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Conscientes de um mercado nacional altamente competitivo ao nível de marcas de 
vestuário infantil, as organizações devem construir estratégias bem definidas e 
orientadas para o consumidor. O objetivo das organizações é reter e atrair novos clientes. 
Para o efeito, as estratégias definidas devem promover a satisfação do consumidor e 
consequente lealdade. 
Neste sentido, o presente estudo pretende primeiramente definir as marcas Top of Mind 
do mercado nacional e, posteriormente, perceber e explicar se os consumidores 
nacionais de vestuário infantil são leais às marcas da sua preferência. Para tal, foi 
extraída da população alvo uma amostra de 221 consumidores, que foi analisada tendo 
por base as hipóteses colocadas para o estudo. 
A utilização do programa SPSS no tratamento dos questionários recolhidos possibilitou 
a realização de análises estatísticas, permitindo chegar a conclusões interessantes.  
Relativamente ao conceito personalidade da marca, por vários autores perspetivado 
como um determinante que contribui para a lealdade, revelou-se no presente estudo não 
ter valor, ou seja, a personalidade da marca não influencia o peso das compras efetuadas 
na marca preferencial do consumidor. 
Por sua vez, a conclusão mais importante do estudo foi o facto de os inquiridos se 
declararem como leais às marcas da sua preferência mas, na realidade, não o serem. 
Após análise dos dados, concluiu-se que os inquiridos acabam por despender a maioria 
dos seus gastos em vestuário infantil em outras lojas que não aquela que se declaram 









Aware of the highly competitive national market at the level of children´s wear brands, 
organizations must build well defined strategies guided towards the consumer. The goal 
of these organizations is to retain and attract new customers; therefore the defined 
strategies should promote the consumer satisfaction and consequent loyalty. 
In this sense, the present study aims first to define the national market Top of Mind 
brands and, secondly, to understand and explain if children´s wear national consumers 
are loyal to the brands they prefer. To this end, a sample was extracted from a target 
population of 221 consumers that was analyzed based on the assumptions made for the 
study. 
Using the SPSS program in the treatment of the collected questionnaires made possible 
the realization of statistical analyzes, allowing to reach interesting conclusions. 
Relatively to the concept of brand personality, in the perspective of several authors as a 
determinant factor that contributes to the loyalty, it revealed not of value in the present 
study, which means that the brand personality does not influence the weight of 
purchases in consumer brand preference. 
In its turn, the most important conclusion of this study it’s due to the fact that the 
inquired declare their loyalty to their preferred brands, when in reality they aren´t. After 
the data analyses, it was conclude that the inquired turn out to spend most of their 
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Tendo em conta a concorrência e elevada competitividade é de extrema importância que 
as organizações estejam em constante adaptação ao mercado e às necessidades dos seus 
clientes.  
Ao longo do trabalho serão abordados os conceitos valor da marca, personalidade da 
marca e o comportamento de reclamação como fatores de grande importância no 
desenvolvimento de estratégias de Marketing, com o objetivo de alcançar a satisfação e 
lealdade dos consumidores. 
Este estudo tem como objetivo confirmar o nível de lealdade dos consumidores de 
vestuário infantil às marcas Top of Mind por eles indicadas. Posteriormente, pretende-se 
confirmar se a personalidade da marca, bem como a insatisfação, tem efeito na lealdade 
do consumidor à marca nomeada em primeiro lugar. 
Após um enquadramento teórico, será efetuada uma apresentação das opções 
metodológicas para o presente estudo e, posteriormente, os dados recolhidos serão 
interpretados. 
Finalmente, serão apresentados os resultados do estudo, as limitações encontradas ao 













2. Revisão da Literatura 
2.1 A Lealdade 
Com a crescente globalização dos mercados, a concorrência tornou-se uma realidade. 
Atualmente conseguimos facilmente ter acesso a informação que nos permite aceder a 
uma vasta gama de produtos e serviços que satisfaçam as nossas necessidades, 
procurando receber o maior valor possível. 
Kotler (2005) refere que a procura de novos clientes comporta despesas em cinco vezes 
superiores do que manter os clientes existentes. Perante este cenário, o objectivo das 
empresas hoje em dia é conseguir manter relações duradouras com os seus clientes, pois 
são estes que proporcionam maior rendibilidade a médio e longo prazo. 
Sendo assim, o objectivo das empresas é manter os seus clientes satisfeitos com o 
serviço prestado e, desta forma, aumentar a probabilidade de conseguir a lealdade destes. 
São vários os estudos e definições da lealdade ao longo dos tempos: 
 Lealdade é a repetição da seleção na mesma marca em todas as situações de compra 
(Brown, 1952), 
 Lealdade como uma resposta comportamental, expressa ao longo do tempo por um 
processo de decisão relativamente a uma ou mais alternativas entre várias marcas 
(Jacoby e Chestnut, 1978), 
 Um profundo compromisso interno para recomprar um produto de forma contínua ao 
longo do tempo (Oliver, 1999). 
Inicialmente, a lealdade era definida apenas como uma resposta comportamental, ou 
seja, a repetição de um comportamento de compra de uma marca ao longo do tempo. 
Posteriormente, ao conceito de lealdade como comportamento, é conjugada a 
componente atitude para com a marca objeto da lealdade. 
Comportamento + Atitude = LEALDADE 
Nesta linha de pensamento, a lealdade é a intenção de comprar repetidamente a um 
fornecedor e a intenção de continuar a relação com esse mesmo fornecedor. Desta forma, 
podemos descrever a lealdade como um comportamento, que se traduz na compra 
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repetida de um produto ou serviço; e como uma atitude, quando o cliente tem intenção 
de manter uma relação com o fornecedor, comprando ao longo do tempo e fazendo 
referências positivas do seu fornecedor. 
Estas duas perspectivas devem complementar-se, uma vez que apenas o comportamento 
de recompra não torna um cliente leal, na medida em que este pode adquirir os produtos 
de um mesmo fornecedor por uma questão de preço, conveniência ou custos elevados 
na troca de fornecimento.  Segundo Yang e Peterson (2004) “as intenções podem não 
levar à acção e a compra repetida pode não reflectir intenções”. Desta forma, a 
verdadeira lealdade deve relacionar a atitude ao comportamento.  
Neste sentido, Dick e Basu (1994) criaram um modelo comportamental e atitudinal da 
lealdade, que divide os clientes em quatro segmentos com dois níveis de atitude e dois 















Figura 1: Tipos de Lealdade 
 Fonte:Dick e Basu (1994) 
 
Segundo este modelo, a inexistência de lealdade é visível em clientes com fraca atitude 
e comportamento relativamente a um produto ou serviço. A atitude fraca pode ser 
indicativo de que o produto ou serviço é recente no mercado e de que as suas vantagens 
distintivas ainda não estão devidamente comunicadas. Por outro lado, também pode 
resultar do facto do mercado ter oferta de produtos/serviços concorrentes perspectivados 
pelo consumidor como similares. Consequentemente, estes clientes dificilmente 
recompram, pois não têm preferência pelo produto e facilmente trocam de fornecedor 
quando confrontados com alternativas. 
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Na lealdade espúria, o comportamento é forte, porque o cliente compra, mas com fraca 
atitude, isto é, não tem qualquer preferência relativamente ao produto adquirido. Neste 
caso, outros factores estão associados à compra, como por exemplo, um preço mais 
baixo ou a acesssibilidade do produto. Também as influências sociais podem gerar a 
lealdade espúria, uma vez que os consumidores podem optar por adquirir repetidamente 
os mesmos produtos por influência das relações interpessoais. Estes clientes estão mais 
vulneráveis à concorrência e susceptíveis à troca de fornecedor assim que surgir uma 
alternativa melhor.  
Na lealdade latente, o cliente apresenta uma forte atitude para com determinada marca 
ou serviço, mas o comportamento de compra repetido é fraco. Este tipo de situação 
pode acontecer devido a preços elevados e à acessibilidade das marcas preferidas do 
cliente. 
Por fim, segundo Dick e Basu (1994) a verdadeira lealdade é a aquela que conjuga uma 
forte atitude perante uma marca/ fornecedor/ serviço (intenção de recomprar, manter 
relação com o mesmo fornecedor e recomendar o serviço), com um forte 
comportamento (compra).  
Nesta linha de pensamento, Oliver (1999) defende que a lealdade não pode ser descrita 
apenas através das compras repetidas de um produto ou serviço, uma vez que tal pode 
suceder, por exemplo, devido à acessibilidade do produto ou conveniência do 
consumidor. Segundo este autor, para detetar a verdadeira lealdade é necessário testar as 
crenças, afetos e intenções de compra do consumidor. Assim, Oliver (1999) descreve o 
processo de formação de lealdade em quatro fases: 
 Lealdade Cognitiva – Nesta primeira fase da lealdade, o consumidor está convicto de 
que a marca escolhida é superior às alternativas existentes no mercado. Esta convicção 
advém de experiências anteriores, da informação acerca do preço, benefício, 
características do produto/ serviço, etc. Se o cliente ficar satisfeito, transita para a fase 
afectiva; 
 Fase Afectiva – Esta fase é sustentada pela satisfação, envolvimento, preferência e 
consistência cognitiva. O cliente compra porque ficou satisfeito com experiências 
anteriores. Contudo, nesta fase ainda é possível o consumidor mudar para produtos/ 
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serviços alternativos, uma vez que estudos provam que uma grande percentagem dos 
desertores das marcas mostraram-se previamente satisfeitos com as mesmas. 
 Fase Conativa – Indica a intenção comportamental de recomprar o produto, devido à 
sucessão de anteriores experiências afectivas positivas. No entanto, apesar de existir 
uma atitude positiva ou uma forte intenção de comprar, tal pode não se traduzir em 
compras. 
 Fase da Acção – Esta é a fase de lealdade mais elevada, pois a intenção de voltar a 
comprar determinado porduto/ serviço superou todos os obstáculos.  
Enquanto nas duas fases iniciais o cliente, apesar de satisfeito, pode procurar 
alternativas no mercado, à medida que o grau de lealdade aumenta tal deixa de 
acontecer. Na fase da acção, é notório o comprometimento do cliente com o fornecedor. 
Podemos concluir que a lealdade é o resultado de vários conceitos inter-relacionados.  
David Aaker (1996) define a lealdade como o “grau de ligação que o cliente tem para 
com uma marca. Reflecte a probabilidade de o consumidor mudar para outra marca, 
especialmente quando essa marca efetua alguma alteração no preço ou no produto”. 
Aaker (1996) descreve, através da sua pirâmide, 5 tipos de comportamento do 
consumidor ou níveis de lealdade. Este processo desenvolve-se no sentido ascendente 






















Figura 2: Pirâmide da Lealdade à marca de David Aaker 
Fonte: Adaptado de David Aaker (1991) 
 
Switchers/ Consumidores não leais – este tipo de consumidor não procura uma marca 
determinada, apenas se move pelos benefícios e preço do produto. Desta forma, assim 
que surgir uma alternativa melhor ele não hesita em trocar de marca. 
Cliente satisfeito/ habitual – Este é um tipo de cliente que está habituado a adquirir 
determinada marca e que se sente satisfeito com a sua opção. Contudo, se por alguma 
razão ou em algum momento não consegue comprar a marca, facilmente compra uma 
marca alternativa. Não é um tipo de cliente que procura outra loja em busca do seu 
produto/ marca. 
Cliente satisfeito com receio dos custos da troca – Neste nível encontramos clientes 
satisfeitos, mas que resistem à troca de marca devido aos custos associados, por 
exemplo tempo gasto na busca de informações de lojas/ marcas/ produtos alternativos 
Consumidor 
Comprometido 
Gosta da Marca, considera-a 
como uma amiga 
Cliente satisfeito, mas com receio dos 
custos associados à troca 
Cliente habitual, satisfeito, sem motivos para 
mudar de marca 
Inexistência de lealdade, clientes sensíveis ao preço 
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ou despesas associadas à troca. Neste caso, as marcas alternativas terão de oferecer 
benefícios que compensem a troca e, neste sentido, os Marketers terão de, 
eventualmente, apostar na qualidade percebida do produto/ marca.  
Clientes que gostam da marca – São clientes entusiastas por uma determinada marca e 
demonstram uma atitude bastante positiva para com esta ou quase uma amizade para 
com a marca. Tal pode ser resultado de um sentimento de satisfação em experiências 
anteriores. 
Clientes comprometidos – A este nível, o consumidor tem orgulho de usar 
determinada marca e revê na marca os seus próprios valores, por exemplo, 
consumidores das marcas Harley-Davisdon ou Apple.  
Do ponto de vista do consumidor a lealdade por uma determinada marca proporciona 
uma redução de custos e tempo na procura de alternativas. Para as organizações, além 
da redução de custos (atrair novos clientes é mais dispendioso do que reter os clientes já 
existentes), a lealdade proporciona o boca-a-boca positivo e, consequentemente a 
atração de novos clientes. Desta forma, gera-se a alavancagem comercial e maior 
competitividade no mercado, já que os clientes leais resistem à concorrência. 
Partindo do princípio que o objectivo das organizações é a lealdade dos seus clientes, 
torna-se importante perceber quais são os determinantes da lealdade. 
 
2.1.1. Satisfação como Determinante da Lealdade 
Actualmente, mais do que vender, as empresas procuram satisfazer as necessidades dos 
seus clientes. Alguns autores baseiam-se na ideia de que satisfação e lealdade são a 
mesma coisa, o que não é verdadeiro, pois um cliente leal não é necessariamente um 
cliente satisfeito. No entanto, um cliente satisfeito tem tendência em tornar-se leal. 
Desta forma, podemos percepcionar a satisfação como um antecedente da lealdade. 
Sendo a satisfação um requisito dominante para a conquista da lealdade, esta deve ser 
cultivada de forma a mantermos os clientes satisfeitos e evitarmos que os clientes 
insatisfeitos optem pelas alternativas concorrentes no mercado. 
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Kotler (2005) comenta os elevados benefícios que um cliente satisfeito traz para uma 
organização: 
 Clientes são mais tolerantes ao aumento dos preços, não se importando de pagar mais 
pelos benefícios que recebem, 
 Permanecem mais tempo com o fornecedor actual, ficando imunes às investidas da 
concorrência, 
 Uma vez que conhecem os padrões de qualidade do fornecedor habitual, consideram 
um risco menor na compra de produtos novos ao mesmo fornecedor, do que a um 
fornecedor que desconhecem, 
 Menos rotação de pessoal, pois os clientes satisfeitos criam igual satisfação nos 
funcionários das organizações, evitando que estes procurem alternativas, 
 Redução de custos, uma vez que os clientes se mantêm e compram com regularidade. 
Neste caso, a necessidade de realizar novos contratos e procurar novos clientes é menor, 
 Redução de falhas, pois se a empresa conhece os padrões de exigência do seu cliente 
é mais fácil satisfazer as suas necessidades, 
 Boas referências da empresa a potenciais clientes, permitindo angariar novos clientes 
sem custos adicionais. 
Segundo Bogmann (2000), a satisfação é fruto do confronto entre a percepção do 
desempenho do produto adquirido e as expectativas dos clientes. Assim, o cliente pode 
vivenciar três situações: ficar insatisfeito e desapontado, se a percepcção do 
desempenho do produto adquirido ficar aquém das expectativas; ficar satisfeito, se a 
perceção for compatível com as expectativas; ficar extremanente satisfeito, se o 
desempenho for superior às expetactivas criadas pelo cliente. 
Desta forma, podemos também percepcionar a satisfação como uma resposta afectiva, 
na medida em que se o cliente se sentir satisfeito com a compra sucessiva de um 
determinado produto ou serviço, e se considerar que a compra efectuada foi adequada 
para satisfazer as suas necessidades, vai sentir vontade de recomprar, para obter o 
mesmo tipo de recompensa.  
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No seguimento da satisfação como resposta afectiva, Oliver (1999) defende a Teoria da 
Desconfirmação, na qual classifica os vários estados da satisfação, comparando as 
expectativas criadas relativamente à compra e à percepção do desempenho do produto 
ou serviço adquirido: 
 Contentamento – Simplesmente não existe satisfação. Por exemplo, nas compras 
diárias; 
 Prazer – Quando o cliente se sente bem perante a aquisição de um produto ou serviço; 
 Alívio – Quando o cliente evita um estado negativo com uma nova aquisição; 
 Novidade – Quando o cliente procura uma experiência nova, através da aquisição de 
um produto ou serviço; 
 Surpresa – Quando o cliente se depara com algo inesperado. 
Assim, esta teoria explica a satisfação (desconfirmação positiva) quando os resultados 
são melhores do que o esperado e a insatisfação (desconfirmação negativa) quando os 
resultados da compra são inferiores ao esperado. Quando os resultados equivalem às 
expectativas (confirmação simples) a resposta do consumidor é neutra. 
Contudo, apesar da satisfação ser um antecedente muito importante para a lealdade, não 
é condição única para consegui-la, uma vez que já vimos anteriormente que um cliente 
satisfeito não é necessariamente um cliente leal. Assim, para conseguirmos a lealdade 
de um cliente, teremos de adicionar à satisfação outros conceitos, que abordaremos de 
seguida. 
 
2.1.2. Outros Determinantes da Lealdade 
Com a globalização dos mercados e a crescente concorrência e informação de fácil 
acesso, o valor percepcionado dos produtos ou serviços que adquirimos torna-se um 
importante antecedente para a lealdade e é, ao mesmo tempo, uma vantagem 
competitiva entre as organizações. 
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O valor percebido é o valor atribuído pelos clientes ao produto ou serviço adquirido, 
baseado na relação que esse trará e os custos para a sua aquisição, comparativamente à 
concorrência. Neste sentido, o valor percebido é o balanço entre os benefícios da 
compra e os custos que dela advém, tendo em conta a concorrência. Se este balanço for 
positivo, o fornecedor cria valor para o cliente, deixando-o satisfeito e reforçando a sua 
intenção de recomprar. 
Como determinantes do valor percebido, temos a qualidade percebida (percepção global 
positiva do bem adquirido, tendo em conta os benefícios e a sua utilidade para o cliente) 
e o preço percebido (custos monetários ou não monetários envolvidos na aquisição do 
produto ou serviço). 
A confiança é considerada, igualmente, um determinante importante para a lealdade.  
Confiança pode ser definida como a crença de que o fornecedor irá cumprir o serviço 
prometido sem explorar eventuais vulnerabilidades do consumidor. 
Esta é um requisito essencial nas parcerias comerciais, para se conseguir relações 
duradouras e, em consequência, a lealdade dos clientes. Só com uma relação baseada na 
confiança, o cliente sente segurança e certeza que o negócio realizado será benéfico para 
ambas as partes.  
A confiança é conquistada após sucessivas trocas comerciais, nas quais o cliente sente 
sempre que as suas necessidades foram satisfeitas e as suas expectativas não foram 
defraudadas. Desta forma, o cliente avalia as práticas de gestão em cada troca comercial 
e a sua satisfação contínua vai dar origem à lealdade. Neste sentido, podemos 
perspectivar a confiança como uma consequência da satisfação e que ambas levam à 
lealdade. 
Também o comprometimento é considerado como um determinante para a lealdade. 
Embora comprometimento e lealdade sejam dois conceitos que podem ser facilmente 
confundidos, eles não têm o mesmo significado, uma vez que o comprometimento 
indica a intensidade da atitude e a lealdade são os resultados dessa atitude.  
Podemos ainda distinguir comprometimento afectivo e comprometimento calculativo. 




cliente e o seu fornecedor, o que leva a que o cliente resista com facilidade às 
alternativas do mercado, no segundo o cliente é forçado a manter uma relação com o 
fornecedor, porque não tem alternativas viáveis para a troca deste. Neste último caso, o 
comprometimento é percepcionado como uma dependência. Assim, as organizações 
apostam no desenvolvimento do comprometimento afectivo, uma vez que os clientes 
recompram porque querem e sentem-se satisfeitos com a parceria que mantêm com o 
fornecedor. 
Outro determinante a ser considerado para a obtenção da lealdade são as barreiras para a 
troca de fornecedor. Existem diversos motivos que potenciam esta troca, por exemplo, 
as falhas dos serviços, preços, concorrência, inconveniência do serviço, etc. 
Estas barreiras são fatores que tornam difícil para o cliente a troca de fornecedores. Em 
contexto Business-to-Business são utilizadas estratégias para reter clientes, uma vez que 
muitas barreiras provocam no cliente vontade de desistir da troca de fornecedor. 
Podemos considerar como barreiras para a mudança os custos procedimentais (riscos 
económicos, custos de avaliação, de inicialização e de aprendizagem); custos 
financeiros (perdas de benefícios financeiros) e custos relacionais (relações inter-
pessoais e marca). 
Neste sentido, podemos identificar duas estratégias para conseguir a lealdade 
comportamental: a primeira é conseguir que o cliente fique satisfeito com a sua compra, 
para que ele sinta vontade de recomprar; a segunda é tornar difícil a sua deserção, 
aumentando as barreiras de mudança de fornecedor.  
Tal como a satisfação, as barreiras à mudança de fornecedor são um antecedente 
importante para a lealdade. Os dois conceitos estão relacionados, uma vez que quando a 
satisfação desce para determinados níveis, o cliente apercebe-se facilmente das barreiras 
existentes para a mudança de fornecedor. Neste sentido, segundo Jones (2000) a 
“satisfação deve desempenhar um papel menor quando as barreiras à saída são elevadas 
e um papel maior quando as barreiras são baixas”. 
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Por fim, indicamos como determinante para a lealdade a imagem da organização. Esta é 
a impressão global (variedade de produtos, estrutura organizacional, política de 
mercado, ideologia, etc.) que a organização transmite para o mercado. 
A imagem é muito importante para uma empresa, dado que quando um cliente procura 
um fornecedor, para adquirir determinado produto ou serviço, fá-lo baseado em imagens 
construídas por informações que obteve por diversos meios. Desta forma, deve ser um 
objectivo para todas as organizações a construção de uma imagem positiva no mercado, 
de forma a atrair e fidelizar os seus clientes. Tendo em conta a dimensão do mercado de 
consumo, por vezes não é possível manter relações pessoais com o consumidor. Desta 
forma, torna-se fundamental a marca (símbolo) para desenvolver, construir relações 
pessoais com o consumidor e transmitir confiança. 
A imagem corporativa é a perceção das organizações refletida nas associações mantidas 
na memória dos consumidores (Keller, 1993). Os consumidores desenvolvem 
conhecimento através das suas experiências como consumidores para interpretar a sua 
perceção das organizações. Uma boa imagem corporativa, pode influenciar os 
consumidores na procura e tomada de decisão por uma determinada organização, 
simplificando todo o processo de decisão. Neste sentido, concluímos que tem um papel 
importante na retenção e atração do cliente. 
A imagem corporativa é estabelecida e desenvolvida na mente dos consumidores 
através da comunicação e experiências. Acredita-se que possa criar Halo Effect no 
julgamento de satisfação por parte dos consumidores, ou seja, quando os consumidores 









2.2.  O Valor da marca  
Seguindo a clássica definição da American Marketing Association (1960), a marca é 
“um nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação destes, com o 
objetivo de identificar os produtos ou serviços de um vendedor, ou grupo de vendedores, 
e diferenciá-los da concorrência”. Neste sentido, além ser um nome ou logotipo, a 
marca é, principalmente, uma promessa por parte da organização de oferta de um 
conjunto de características específicas, serviços e benefícios que a distingue das demais 
organizações. 
Sendo a marca um símbolo complexo, ela pode transmitir até seis níveis de significado: 
 Atributos - a marca traz à mente determinados atributos do produto/ serviço, isto é, 
as suas características objetivas, 
 Benefícios - os atributos do produto/ serviço são transformados em benefícios 
funcionais ou emocionais para o consumidor, 
 Valores - a marca tem a capacidade de traduzir os valores da organização,  
 Cultura - a marca pode representar uma cultura, 
 Personalidade - a marca tem a capacidade de projetar uma personalidade, 
 Utilizador - através da marca é possível extrair informações acerca da pessoa que a 
compra e utiliza. 
O poder da marca depende essencialmente do que está na mente dos consumidores. O 
desafio dos Marketers é proporcionar experiências positivas de forma a que os 
pensamentos e sensações positivas ficam associados à marca. 
Para criar valor da marca, os consumidores devem ser convencidos que existem 
diferenças significativas entre produtos/ serviços da mesma categoria. Tal deve ser 
efetuado através de associações positivas que permanecem na memória dos 
consumidores e de um elevado conhecimento da marca no mercado. 
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Figura 3: Categorias do Valor da Marca 
Fonte: Adaptado de David Aaker (1996) 
 
Segundo David Aaker (1996), a primeira categoria, lealdade à marca, é um ativo 
extremamente importante para o valor da marca. As organizações devem apostar na 
lealdade de forma a criarem mais valor à marca. Uma marca com poucos clientes, mas 
leais, é uma marca com um valor considerável no mercado. Esta categoria tem em conta 
o preço prémio e a satisfação do cliente para com o produto/ serviço. O preço prémio é 
o indicador que nos permite avaliar quanto um consumidor está disponível a pagar a 
mais, comparativamente a outras marcas. Este preço prémio pode ser considerado 
positivo ou negativo, dependendo das marcas envolvidas na comparação, isto é, se a 
marca é comparada com uma marca de preço mais elevado, o preço prémio pode ser 
negativo. Este conceito pode ser definido questionando os consumidores quanto mais 
estariam dispostos a pagar por uma determinada marca. A satisfação é igualmente uma 
medida de extrema importância para a lealdade, uma vez que a mesma é conseguida 
através de uma acumulação de experiências positivas de satisfação. Um cliente 
satisfeito tem tendência a repetir comportamento de compra. 
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Relativamente à categoria qualidade percebida, David Aaker (1996) indicou-a como 
uma dimensão chave do valor da marca. Esta categoria está associada ao preço prémio, 
à elasticidade do preço, ao uso da marca e à sua notável reposição. A qualidade 
percebida não é uma medida objetiva, uma vez que advém do conhecimento e 
experiências anteriores do consumidor. A liderança da marca é também uma medida de 
importância para o valor da marca, que contém três dimensões: em primeiro lugar, se 
vários consumidores adquirem o conceito da marca, é porque esta tem mérito. Podemos 
também relacionar a liderança com a inovação tecnológica e, por fim, a liderança 
contagia o consumidor, uma vez que todos gostamos de nos sentir atualizados. 
As medidas de associação normalmente envolvem a imagem associada à marca. Neste 
caso, Aaker (1996) indica a marca como produto (valor percebido), a marca como uma 
pessoa (personalidade da marca) e a marca como uma organização (associações 
organizacionais). O valor percebido está relacionado com o benefício da marca para o 
consumidor. Caso não haja benefício/ valor, a marca torna-se vulnerável perante a 
concorrência. A personalidade da marca é a base da relação entre o consumidor e a 
marca, uma vez que quando as diferenças físicas desta são reduzidas, os seus benefícios 
emocionais e expressivos podem fazer a diferença. As associações organizacionais, 
revêm na marca a organização por trás da mesma. Neste caso, a marca representa mais 
do que um produto ou serviço, mas também uma organização. Um exemplo conhecido 
de associações organizacionais é o Ronald MacDonald House, que sugere que a 
MacDonalds como organização não se interessa apenas por fast food.  
O conhecimento da marca como dimensão do valor da marca é, por vezes, 
desvalorizado, mas tem bastante importância, uma vez que pode afetar perceções e 
atitudes dos consumidores. O conhecimento da marca reflete a projeção que a marca 
tem na mente do consumidor, podendo influenciar na escolha da marca e levar à 
lealdade. Aaker (1996) nomeia seis níveis de conhecimento da marca:  
 Reconhecimento – marcas que o consumidor reconhece ou não, 
 Recordação - marcas que o consumidor consegue recordar, 
 Top-of-mind - a marca que o consumidor recorda em primeiro lugar, 
 Domínio da marca – a única marca recordada pelo consumidor, 
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 Conhecimento da marca – o consumidor tem conhecimento do que a marca 
representa no mercado, 
 Opinião da marca – o consumidor tem uma opinião formada em relação à marca. 
 
Relativamente ao comportamento de mercado, Aaker (1996) nomeia a quota de 
mercado, o preço e a área de cobertura. A primeira medida, poderá refletir o 
relacionamento da marca com o consumidor, ou seja, quando uma marca está bem 
presente na mente dos consumidores, a tendência será aumentar a sua quota de mercado 
ou pelo menos manter. No entanto, a quota de mercado pode aumentar por influência de 
campanhas ou redução de preços. Desta forma, é importante definir o preço relativo de 
mercado (preço médio que uma marca foi vendida ao longo do mês, dividido pelo preço 
médio que todas as marcas da classe do produto foi vendida) ao qual a marca é vendida.  
A área de distribuição da marca pode ser medida pela percentagem de lojas que 
comercializam a marca e a percentagem de pessoas que a compram. Neste caso, a área 
de distribuição da marca pode afetar positiva ou negativamente as vendas se a marca 
ganhar mais quota de mercado ou se expandir para outras áreas geográficas. 
Concluindo, é através do conhecimento da marca que esta se torna familiar para o 
consumidor. É um ativo que afeta a perceção do consumidor e o gosto pela marca. Após 
o conhecimento da marca existe uma troca de informações acerca da mesma, 
possibilitando a criação de associações à marca. Posteriormente, é formulada a perceção 
da qualidade ou não da marca, através da acumulação de experiências. Por fim, caso as 
experiências consecutivas sejam positivas há uma forte probabilidade de se gerar a 
lealdade. 
O valor da marca transmite confiança na decisão de compra e gera satisfação para o 
consumidor. Para as organizações este conceito é também importante, uma vez que 





2.3. A Personalidade da Marca 
O conceito personalidade da marca tem sido objeto de estudo de vários investigadores 
ao longo dos anos, uma vez que pode ajudar a diferenciar as marcas, a desenvolver os 
seus aspetos emocionais (Landon, 1974) e aumentar o significado pessoal da marca para 
o consumidor (Levy, 1959). 
Ao longo da revisão da literatura acerca deste conceito, surgem várias definições da 
personalidade da marca: 
 “Os traços de personalidade estão associados com a marca de forma direta pelas 
pessoas associadas com a marca” (McCrae e Costa, 1989) 
 “O conjunto de significados construídos por um observador para descrever as 
características internas da marca” (Allen and Olson, 1995), 
 “A personalidade da marca é a chave que permite diferenciar a marca numa categoria 
de produto” (Halliday, 1996) 
 “O conjunto de características humanas associadas à marca” (Aaker,1997), 
  “Os aspetos caracterizacionais da marca” (Plummer, 2000), 
 “Personalidade (da marca) é a representação do eu” (Tesser, 2002), 
 “Personalidade da marca é o conjunto de traços de personalidade humanos que 
podem ser aplicados e relevantes para as marcas” (Azoulay & Kapferer, 2003) 
Atualmente, torna-se cada vez mais difícil distinguir marcas pelos seus atributos 
tangíveis. Desta forma, dá-se enfâse aos benefícios emocionais e auto expressivos que 
as marcas podem oferecer ao consumidor. Assim, o conceito personalidade da marca 
ganha destaque, facilitando o processo de decisão do consumidor por uma determinada 
marca. 
Vários autores perspetivam a personalidade da marca como uma forma de diferenciação 
no interior de uma categoria de produtos e como um fator de extrema importância na 
preferência de determinado produto por parte do consumidor, uma vez que este também 
expressa o seu “eu” e as suas preferências pessoais. 
Existe ainda alguma confusão entre os conceitos imagem da marca e personalidade da 
marca. A marca apresenta-se no mercado através do seu produto, do seu nome, 
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embalagem e no local onde é comercializada - esta é a imagem da marca. Por sua vez, 
esta imagem será interpretada pelos consumidores de várias formas, tendo em conta as 
suas experiências, perceções, valores, etc.  
Neste sentido, podemos definir duas perspetivas da personalidade da marca: o que se 
pretende que o consumidor sinta e pense relativamente a determinada marca (ponto de 
vista do distribuidor) e o que o consumidor realmente sente e pensa em relação à marca 
(perspetiva subjetiva do consumidor), (Plummer,2000). 
Qualquer marca pode ser descrita através de três características (Plummer, 2000): 
 Atributos físicos ou  as características físicas da marca. Esta é uma dimensão 
objetiva, ou seja, qualquer consumidor pode constatar, sem qualquer dúvida, quais as 
caraterísticas de determinada marca, por exemplo, o Sunquick de laranja é uma 
bebida concentrada, cor de laranja, vendida numa embalagem de vidro. 
 Atributos funcionais, ou seja, os benefícios ou consequências do uso de determinada 
marca. Além da consequência direta para o consumidor que adquire a marca, pode 
gerar também efeito em terceiros, comunicando aos outros que é um consumidor 
atento, atualizado e, por isso, compra essa marca. 
 Caracterização da marca, isto é, a marca pode ser caracterizada como moderna, 
antiquada, exótica, etc. Esta é a dimensão que se designa como personalidade da 
marca e que é gerada através da comunicação, uma vez que a marca não possui estas 
características de forma intrínseca. 





Imagem da Marca 
Caracterização da Marca 
   
 
Figura 4: Componentes da Imagem da Marca 
Fonte: Adaptado de Plummer (2000) 
 
A conjugação destes elementos provocam a sensação no consumidor de que 
determinada marca é adequada para ele ou não. 
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Estudos efetuados nesta área comprovam que a personalidade da marca está mais 
relacionada com a autoexpressão do consumidor do que propriamente com a relação 
atributos – performance da marca.  
Vários autores comprovam que a personalidade da marca influencia atitudes e 
comportamentos e, como tal, torna-se um conceito de extrema importância do 
Marketing.  
Os vários estudos acerca da personalidade da marca refletem três perspetivas da mesma: 
 Personalidade da marca como uma narrativa (Allen e Olson, 1995). Segundo esta 
perspetiva, os traços de personalidade são atribuídos através da observação de 
terceiros, ou seja, através da observação do comportamento dos outros são atribuídos 
determinados traços de personalidade. Atribuição de traços de personalidade através 
da observação de comportamentos, por exemplo, se observamos uma pessoa a 
maltratar um animal, concluímos que esta pessoa é má. A mesma lógica acontece 
com a atribuição dos traços de personalidade da marca. Para tal, a marca tem de ser 
personificada, isto é, tem de ganhar vida. Assim, baseado no que observa dos 
comportamentos da marca, o consumidor pode atribuir-lhe determinados traços de 
personalidade, objetivos e valores. Algumas estratégias de Marketing efetivamente 
personificam as marcas, como por exemplo Joe Camel que representa os cigarros 
Camel. Segundo esta perspetiva, a personalidade da marca é “um conjunto de 
significados que descrevem as características internas da marca. Estes significados 
são construídos através da observação dos consumidores dos comportamentos 
exibidos pelas marcas personificadas ou personagens da marca.”(Allen e Olson, 1995) 
 Personalidade da marca como um membro ativo que contribui na relação entre 
consumidor e a marca (Fournier, 1998). Esta perspetiva utiliza a teoria da relação 
interpessoal para desenvolver o conceito que permita compreender e explicar a 
personalidade da marca. Segundo esta abordagem, a marca é um membro ativo de 
uma relação entre consumidor e marca. Desta forma, as ações e comportamentos da 
marca geram inferências de traços que sumarizam a perceção do consumidor acerca 
da personalidade da marca. 
 Marca como uma Pessoa (Aaker, 1997), isto é, abordagem dos traços humanos de 
personalidade, na qual a marca é medida e operacionalizada como uma personalidade 
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humana. Contudo, este conceito não deve ser entendido literalmente, mas sim como 
uma metáfora. Apesar das marcas não serem pessoas, elas podem ser personificadas.  
Aaker (1997), pretende explicar quando e como elas são personificadas associando 
as características humanas às marcas. 
Contudo, o simbolismo e significado da personalidade da marca não é inerente à mesma. 
A personalidade da marca é construída de forma direta ou indireta através de 
comunicações de Marketing e reações dos consumidores (Wee, 2004). Segundo uma 
perspetiva tradicional, a marca desenvolve os seus traços de personalidade através da 
associação entre a marca e as pessoas que a representam, ou seja, os seus utilizadores 
tipo. Esta é a forma direta de construir a personalidade da marca, uma vez que os traços 
de personalidade das pessoas que representam a marca são transferidos diretamente para 
a marca (MacCracken, 1989). Contudo,  a personalidade da marca também pode ser 
construída de forma indireta, através da observação do comportamento de outros, isto é, 
pessoas observam e atribuem características à marca. Nesta linha de pensamento, (Batra 
et al.,1993) afirma que a personalidade da marca é criada ao longo do tempo através do 
seu marketing mix: preço, forma do produto, embalagem, local onde é comercializado, 
promoções, comunicação da marca e anúncios dos media.  
Neste sentido, são necessárias estratégias para implementar uma marca com sucesso, 
uma vez que “marcas fortes não acontecem por si só” (Aaker, 1996). O consumidor 
pode não percecionar uma marca da forma pretendida pelo fornecedor. Assim, devem 
ser implementadas estratégias de sucesso para que haja um ajustamento entre a 
personalidade da marca que o fornecedor pretende transmitir ao mercado e o que os 







2.3.1. Modelo de Personalidade Jennifer L. Aaker 
Jennifer Aaker é considerada uma impulsionadora no estudo da personalidade da marca 
e, apesar das críticas ao seu modelo, este tem sido utilizado em vários estudos e 
contextos culturais. Segundo Aaker (1997), a personalidade da marca é “o conjunto de 
características humanas associadas a uma marca”. A autora desenvolveu uma escala que 
identifica a estrutura dimensional e conteúdo da personalidade da marca.  
Neste sentido, Aaker (1997) publica uma escala de 42 itens especificamente adaptados 
às marcas. Para tal, baseou-se na teoria dos traços da personalidade, uma da principais  
abordagens da psicologia relativa ao estudo da personalidade humana. Segundo esta 
teoria, os traços da personalidade são definidos como padrões habituais de 
comportamento, pensamento e emoção. Os traços mantém-se relativamente estáveis ao 
longo do tempo e diferem entre os indivíduos, influenciando o comportamento. 
Tendo por base os traços de personalidade humana, Aaker (1997), após vários estudos 
piloto, identificou cinco dimensões de personalidade da marca (sinceridade, entusiasmo, 
competência, sofisticação e Robustez) e quinze variáveis que por sua vez são medidas 





































































Quadro 1: Dimensões e Traços de Personalidade 





Este modelo foi desenvolvido através da análise fatorial exploratória e, mais tarde, 
apoiada por outros investigadores. 
Estudos comprovam que existem correspondências entre três dimensões da 
personalidade da marca e traços da personalidade humana. Sinceridade transmite a ideia 
de aceitação e cordialidade, entusiasmo está relacionado com sociabilidade e energia, 
por fim, competência transmite responsabilidade, confiança e segurança. 
As dimensões Sofisticação e Robustez não têm correspondência com os traços da 
personalidade humana. Segundo Aaker (1997), enquanto as dimensões sinceridade, 
entusiasmo e competência representam uma parte natural da personalidade humana, 
sofisticação e robustez são dimensões que os consumidores não possuem de forma inata 
mas gostaria de possuir. 
A autora sugere que estas cinco dimensões da escala devem ser genéricas e podem ser 
utilizadas para medir a personalidade da marca através de categorias de produtos e de 
culturas. A ideia subjacente à utilização deste tipo de medida é que ela permite avaliar a 
marca sobre características comparáveis, para diferentes categorias de produtos ou para 
diferentes marcas. 
 
2.3.2. Personalidade da Marca e Lealdade 
A personalidade da marca tem sido considerada por vários autores como um 
determinante do valor da marca. Neste sentido, têm sido desenvolvidos estudos que 
relacionam a personalidade da marca e o comportamento do consumidor. Alguns 
estudos referem que a personalidade da marca pode influenciar as emoções do 
consumidor (Biel, 1993), pode aumentar as preferências do consumidor (Malhotra,1988) 
e contribuir para a lealdade (Founier,1998). 
Efetivamente este conceito pode fazer a diferença para os consumidores relativamente 
aos sentimentos gerados, já que provoca respostas emocionais em vez de racionais e 
incita à lealdade; à auto-expressão que pode proporcionar, isto é, tendencialmente o 
consumidor procura marcas que  correspondem ao que são ou querem ser; à facilidade 
de relacionamento, pois é estabelecida uma relação de parceria entre o consumidor  e a 
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marca que o encoraja a investir no seu relacionamento com a mesma; e à simplificação 
na escolha das marcas, uma vez que os estudos compravam que quando um consumidor 
gosta de uma determinada personalidade da marca, a busca de informação por marcas 
alternativas é reduzida. 
Um ponto crucial de todos os estudos é que os consumidores tendencialmente gostam 
de marcas com personalidades fortes e os gestores podem utilizar esta informação para 
fortalecer as suas marcas. 
Num mercado altamente competitivo e devido aos custos associados à procura de novos 
clientes, é extremamente importante a retenção de clientes. Para tal é necessário 
fortalecer a relação entre distribuidor e cliente e tal pode facilmente conseguir-se através 
da reputação da marca.  
Atualmente a tarefa dos departamentos de Marketing nas organizações não é atrair 
novos clientes, mas sim reter os clientes existentes e, consequentemente, torná-los leais 
à marca. Os estudos comprovam que a procura de novos clientes custa cerca de cinco 
vezes mais do que reter os clientes existentes.  Para qualquer organização o cliente é o 
seu elemento vital e, tendo consciência deste facto, é muito importante manter o foco na 
satisfação do cliente. Um cliente satisfeito prolonga a sua relação com a empresa, 
publicita-a positivamente no seu ciclo social e, por consequência, aumenta o interesse 
de outros clientes para com a marca, gerando assim novos clientes. Por outro lado, se o 
consumidor ficar insatisfeito vai transmitir uma imagem negativa da marca e a sua 
desilusão com determinado produto ou serviço. Num mercado cada vez mais 
competitivo, a lealdade do cliente é um objetivo a atingir com inúmeras vantagens para 
as organizações: redução dos custos em atrair novos clientes, redução da sensibilidade 
do cliente aos preços, benefícios associados à relação a longo prazo, aumento do poder 
de previsão possibilitando um desempenho positivo, diminuição da possibilidade de 
aparecimento de novos concorrentes. 
A lealdade dos clientes financia as organizações e aumenta a sua quota de mercado, por 
isso, todas as estratégias devem estar direcionadas para a retenção de clientes. 
Para Aaker (1996) a personalidade da marca é uma variável central no processo de 
decisão de compra. Do ponto de vista do consumidor, a identidade da marca é a base de 
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uma eficiente construção da marca. Neste sentido, é importante uma boa gestão da 
marca de forma dar-lhe notoriedade, gerar lealdade e, consequentemente, rentabilidade 
para as organizações. 
As características humanas atribuídas às marcas (personalidade da marca) constituem 
uma parte da identidade da marca. David Aaker (1996) considera que esta associação 
das características humanas às marcas transmitem promessas aos consumidores e 
formam a base da relação entre marca e consumidores. Todas as marcas têm 
personalidade, mesmo aquelas cujas organizações não as definam, e esta personalidade 
permanece na mente dos consumidores consoante as suas atividades. 
Tendencialmente, os consumidores selecionam as marcas de acordo com o seu 
autoconceito (Kotler e Keller, 2005). Neste sentido, é muito provável que a 
personalidade da marca também transmita a personalidade do consumidor. 
Através da personalidade da marca, os gestores podem criar estratégias de gestão da 
marca com o objetivo de gerar satisfação dos consumidores, lealdade e rentabilidade 
para as organizações. Estas posicionam-se no mercado competitivo através da marca, 
que é o seu elemento distintivo relativamente à concorrência.  
Por sua vez, os consumidores procuram uma marca não só pelo seu lado funcional e 
valor comercial, mas também pelo seu significado simbólico.  
A personalidade da marca é um dos componentes da imagem da marca. Segundo 
Plummer (2005), a personalidade da marca é a perceção do consumidor relativamente à 
marca. Neste sentido, estudos confirmam que só quando o consumidor perceciona a 
personalidade de uma marca é que se deixa influenciar e criar preferências. Cria-se uma 
















Lealdade à Marca 
   
Figura 5: Modelo conceptual da relação entre a perceção da Personalidade da Marca e a 
Preferência pela Marca e Lealdade 
Fonte: Adaptado de Balakrishnan et al. (2009) 
 
 
Segundo Balakrishnan et al. (2009), podemos concluir que a perceção por parte dos 
consumidores dos atributos diretos da personalidade da marca geram preferência e 
lealdade pela mesma. Além disso, vários estudos comprovam que existe uma relação 













2.4. Satisfação/ Insatisfação como antecedentes da Reclamação 
A reclamação é a expressão, verbal ou escrita, da insatisfação do consumidor 
relativamente a um produto ou serviço. Neste sentido, é necessário perceber a dicotomia 
satisfação/ insatisfação como antecedentes da reclamação. 
A satisfação do cliente é um fator essencial para o sucesso do negócio, pelo que é 
necessário ter em conta as suas necessidades de forma a prestar um serviço de qualidade. 
Conscientes da competitividade do mercado atual, as organizações esforçam-se por 
oferecer um serviço diferenciado, promovendo um serviço adequado às necessidades do 
cliente, tendo em vista a sua satisfação e consequente fidelização à marca.  
Segundo Oliver (1981) a satisfação/ insatisfação é discrepância entre expectativas 
previamente formuladas por parte do consumidor e a performance real do produto ou 
serviço. As expectativas são formadas através de experiências de compras anteriores, de 
informações extraídas de comunicações de Marketing, conselhos de amigos ou 
familiares que já tenham utilizado o produto ou serviço. Neste sentido, é essencial 
manter um equilíbrio entre as comunicações de Marketing e os reais atributos e 
benefícios do produto ou serviço, de forma a que o consumidor não sinta as suas 
expectativas defraudadas, isto é, se a comunicação de Marketing criar expectativas 
demasiado elevadas relativamente a um produto, há uma grande probabilidade que o 
consumidor fique insatisfeito. Por outro lado, se os profissionais de Marketing 
estabelecerem expectativas demasiado baixas, o consumidor não se sente atraído para 
adquirir o produto ou serviço.  
 
São três os elementos chave do processo de desenvolvimento do sentimento de 
satisfação/ insatisfação no cliente: 
1- Expectativas de performance do produto, ou seja, antes da aquisição de um produto 
ou serviço os consumidores criam expectativas acerca da sua performance. A 
consequente aquisição e utilização dos mesmos irão revelar a sua performance real 
gerando uma comparação por parte do consumidor entre esta e as suas expectativas. 
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2-  Aspetos relacionados com a procura do produto/ serviço ou do próprio ato de 
consumo. Estes vão gerar uma avaliação por parte do consumidor, que poderá ser 
positiva ou negativa comparativamente às expectativas criadas. 
3- Julgamento da expectativa, que poderá ser melhor ou pior do que esperado. Se 
houver uma confirmação positiva das expectativas, o cliente desenvolve um sentimento 
de satisfação. Pelo contrário, se a confirmação das expectativas for negativa, o 
consumidor irá experienciar um sentimento de insatisfação. 
 
Com base em vários estudos, considera-se que a confirmação exacta das expectativas 
não gera sentimento de satisfação nem insatisfação. A leve confirmação das 
expectativas tende a ser esquecida. Estes consumidores não tendem a reclamar. Por 
outro lado, os consumidores que tenderão a formalizar reclamações são os 
consumidores que confirmaram negativamente as suas expectativas.  
 
Ao longo da revisão da literatura é possível encontrar várias respostas à insatisfação. 
Inicialmente Hirschman (1970) refere a existência de três possíveis respostas:  
 saída (exit) -  consumidor não compra novamente, desistindo da organização, 
 voz (voice) – consumidor tenta obter retorno por parte da organização onde adquiriu 
o produto ou serviço, através da expressão da sua insatisfação, 
 lealdade (loyalty) – mesmo após experienciar insatisfação, o consumidor não reage e 
mantém-se cliente da organização. 
Posteriormente, Day e Landon (1977) sugerem uma tipologia de estilo de resposta face 
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Figura 6: Classificação do comportamento de reclamação do consumidor 
Fonte: Adaptado de Day e Landon (1977) 
 
 
Segundo Day e Landon (1977), o sentimento de insatisfação pode gerar ações públicas 
(busca de compensação da organização, reclamação a órgãos institucionais e ações 
legais) ou privadas (desistir do produto/ serviço, expressar insatisfação no ciclo social). 
 
Além da tipologia de estilo de resposta à insatisfação proposta por Day e Landon (1977), 
Singh (1988) sugere a categorização das respostas à insatisfação em três grupos: 
 Respostas por voz – reclamar diretamente à empresa que comercializa o produto/ 
serviço que esteve na origem do sentimento de insatisfação, 
 Respostas privadas – desistir de comprar novamente o produto/ serviço que causou 
insatisfação e publicitar negativamente a organização que o comercializa, 
 Respostas recorrendo a uma terceira parte - reclamar a associações de defesa do 
consumidor e tomar ações legais contra a organização. 
 
Estas reações não se excluem entre si, isto é, um consumidor insatisfeito pode expressar 
um “conjunto múltiplo de respostas (comportamentais ou não), algumas ou todas, 
geradas por uma insatisfação percebida com um episódio de compra.” (Singh, 1988)  
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Em suma, as reações à insatisfação podem variar entre (Day et al., 1981): 
 Simplesmente não fazer nada, 
 Desistir de usar um tipo de produto, 
 Escolher usar outra marca, 
 Desistir da parceria que mantinha com o vendedor, 
 Reclamar no ciclo social, comentado a má experiência que teve com determinada 
loja, marca, produto ou serviço, 
 Reclamar diretamente ao vendedor, procurando uma troca, devolução, assistência 
gratuita, 
 Reclamar diretamente ao fornecedor/ produtor, 
 Reclamar às entidades de defesa do consumidor ou tribunal, 
 Reclamar publicamente, através de meios de comunicação social. 
 
Quatro teorias da Psicologia podem ser consideradas para compreender as fontes do 
sentimento de insatisfação do consumidor: 
1- Assimilação/ Dissonância cognitiva – Todos adquirimos conhecimento específico 
do meio envolvente e de experiências passadas. De acordo com a teoria da dissonância 
cognitiva de Festinger, a não confirmação das expectativas geram desconforto 
psicológico, uma vez que o output é contrário ao conhecimento do indivíduo. 
Diariamente recebemos informação acerca de produtos e serviços que gostamos que 
esteja de acordo com o nosso conhecimento. Quando recebemos duas ideias divergentes, 
tendemos a adaptá-las de forma a atingirmos o nosso conforto psicológico. Alguns 
investigadores criticam esta teoria pois consideram que o individuo em vez de aprender 
com os erros, aumenta a probabilidade de os repetir, pois procura constantemente 
reduzir a dissonância através da justificação e racionalização das decisões. 
2- Contraste – Esta teoria assume que, quando as expectativas criadas não combinam 
com a performance real do produto ou serviço, o efeito surpresa e o contraste entre 
expectativas e output do produto leva o consumidor a exagerar e ampliar a disparidade 
entre o esperado e o real. 
3- Negatividade generalizada – A teoria de Carlsmith e Aronson considera que 
qualquer expectativa não confirmada resulta numa estado negativo que é generalizado 
ao objeto no ambiente, ou seja, se um consumidor espera uma determinada performance 
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de um produto que não se confirma segundo as suas expectativas, ele avalia esse 
produto de forma mais negativa do que se não tivesse expectativas prévias. Apenas 
quando as expectativas e a performance do produto coincidem, a avaliação do 
consumidor é tão favorável como a sua performance real. 
4- Assimilação - Contraste – Combina as teorias de assimilação e contraste, 
considerando que se a performance dos produtos difere pouco das expectativas há 
tendência a deslocar a perceção do produto relativamente às expectativas (efeito de 
assimilação). Por sua vez, se a variância entre expectativa e performance real do 
produto for elevada, a tendência é para exagerar (efeito contraste).  
Neste sentido, um produto que gera confirmação positiva das expectativas é avaliado de 
forma elevada relativamente à realidade. Pelo contrário, um produto com confirmação 
negativa relativamente às expectativas é avaliado de forma pior do que é na realidade.  
 
2.4.1. Reclamação e Lealdade 
Segundo Andreasen e Best (1977), uma em cada cinco experiências de procura de um 
produto ou serviço resultam em insatisfação. Neste sentido, de forma a manter os 
clientes satisfeitos e evitar que estes se sintam atraídos pela concorrência, as 
organizações devem possuir políticas para gerir a insatisfação dos clientes. Algumas 
organizações optam por praticarem políticas relacionadas com as garantias do produto 
ou serviço, outras praticam o reembolso ou compensações (ofertas ou cupões de 
desconto). 
Segundo Fornell e Wernerfelt (1987), é recomendável que as organizações mantenham 
políticas generosas de reembolso, como parte da política de gestão das reclamações, 
pois tal vai gerar publicidade positiva, aumentar a lealdade e gerar lucro a longo prazo. 
Além disso sugerem que, num mercado altamente competitivo, além da política de 
reembolso, as empresas devem encorajar os consumidores a reclamarem, pois só desta 
forma, a organização tem a perceção do que deve melhorar relativamente ao seu produto 
e serviço. Contudo, este tipo de política pode ser prejudicial para a organização, pois 
pode gerar oportunismo por parte de alguns consumidores, ou seja, consumidores 
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conscientes destas políticas podem utilizar o produto e devolverem quando já não lhes 
interessar (vestidos de cerimónia, equipamentos de campismo, câmaras de vídeos, etc).  
Neste sentido, além do incentivo à reclamação por parte do consumidor, as 
organizações devem utilizar as mesmas de forma construtiva para melhorarem alguns 
aspetos que considerem importantes para a satisfação do cliente. Muitas empresas não 
têm noção de que os clientes que reclamam são apenas uma amostra do total dos 
consumidores que experienciaram insatisfação relativamente ao produto ou serviço. 
Este facto pode influenciar negativamente a performance das organizações, já que 
muitos consumidores podem reagir a nível privado, desistindo do produto ou serviço e 
comunicando a sua insatisfação no seu ciclo social. 
Desta forma, as reclamações devem ser perspetivadas como oportunidades positivas 
para se criar uma relação comercial duradoura, uma vez que resolvendo os problemas 




















3.  Metodologia  
3.1.  Introdução 
Tendo por base todos os conceitos teóricos aprofundados no capítulo anterior, 
apresenta-se agora a metodologia aplicada no presente estudo. Será apresentada a 
população alvo, os processos de amostragem e, consequentemente, será efetuada uma 
breve caracterização da amostra. Posteriormente, será apresentada a operacionalização 
das variáveis, os objetivos do estudo e hipóteses a testar. 
 
3.2. População Alvo e Caracterização da Amostra 
A população é o “grupo de pessoas sobre o qual o investigador necessita de obter 
informação” (McDaniel e Gates, 2004). Para este estudo foi definida como população 
alvo todos os consumidores de vestuário infantil. Desta população foi recolhida uma 
amostra representativa. “A amostra é o subgrupo da população selecionada para 
participar no estudo. As características da amostra (…) são usadas para fazer inferências 
acerca dos parâmetros da população.” (Malhotra, 2010) 
De forma a conhecermos algumas características da amostra utilizada neste estudo, 
serão apresentados de seguida alguns dados relativos ao género, idade e escolaridade. 
Quanto ao género, é de notar que a maioria dos consumidores de vestuário infantil são 
do sexo feminino, isto é, 81% dos inquiridos são do sexo feminino e 19% são do sexo 






Gráfico 1: Caracterização da amostra 
 







Quadro 2: Caracterização da idade da amostra 
Em termos de escolaridade, 47,1% dos inquiridos é detentor do grau de licenciado, 
20,8% é detentor de um mestrado, 11,8% de uma pós-graduação e 4,1% de um 
doutoramento. Ou seja, 83,8% das pessoas que responderam ao inquérito tinham um 
grau de ensino superior. Dos restantes, 13,6% tinham concluído o ensino secundário e 




Gráfico 2: Caracterização da escolaridade da amostra 
 
3.3. Procedimento de Amostragem e Recolha de dados 
Para este estudo foi selecionada uma amostra não-probabilística, uma vez que os 
elementos da população alvo foram escolhidos de forma não aleatória.  
Foi utilizada a técnica de amostragem por conveniência. Assim sendo, foi desenvolvido 
um questionário em versão online, que foi divulgado através do envio de e-mails para 
todos os amigos e conhecidos solicitando o seu preenchimento. 
Este método foi selecionado devido ao escasso tempo disponível para a recolha de 
dados e aos baixos custos associados à sua divulgação (Malhotra, 2010). 
Relativamente à dimensão da amostra não há na literatura uma indicação da dimensão 
ideal de amostra não-probabilística. Contudo, Hair et al.(2005) recomendam 200 
respostas como tamanho amostral crítico. 
Para este estudo, foram recolhidas 225 respostas ao questionário divulgado online, das 




Das respostas eliminadas, uma resultou de uma duplicação derivada do formato pelo 
qual o questionário foi divulgado e as restantes três continham respostas inadequadas ao 
estudo. 
 
3.4. Desenvolvimento do questionário 
O questionário é “um conjunto de questões formalizadas para obter informação dos 
respondentes” (Malhotra, 2010). Todos os questionários devem obedecer a três 
objetivos:  
 As questões devem ser claramente formuladas, de forma a que os respondentes 
consigam responder e, posteriormente, possamos extrair das respostas a informação 
necessária, 
 Devem motivar de forma a que o respondente se envolva, coopere e responda até ao 
final, 
 Devem minimizar o erro de resposta, ou seja, evitar que os respondentes deem 
respostas inexatas. 
Após a definição clara da informação a recolher através do questionário, estruturou-se o 
questionário em três grandes grupos: 
1. Comportamento de compra de vestuário infantil e grau de satisfação,  
2. Comportamento de reclamação, 
3. Perfil do entrevistado (idade, sexo e escolaridade). 
Foram utilizadas questões abertas, fechadas e semifechadas, com o objetivo de recolher 
informação factual, medir atitudes e comportamentos. 
Numa fase anterior à divulgação do questionário em versão online foi efetuado em pré-
teste do mesmo. Este foi aplicado a oito consumidores de vestuário infantil, entre 
amigos e familiares, de forma a perceber quais seriam as dificuldades no preenchimento 
do mesmo. Após análise do pré-teste optou-se pela substituição e reformulação de 
algumas questões, com o objetivo de as tornar mais claras e objetivas, uma vez que 
estas possibilitavam várias interpretações. 
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3.5. Escalas e Operacionalização dos constructos 
Para este estudo foi desenvolvido um questionário estruturado, optando-se pela 
aplicação, maioritariamente, da escala de Likert de cinco pontos. Os respondentes 
deveriam indicar o grau de importância ou de concordância relativamente às afirmações 
colocadas.  
Na questão nº14 aplicou-se uma escala de 6 pontos, uma vez que esta já tinha sido 
aplicada em estudos anteriores. 
Dimensões da Lealdade: 
Dimensão Cognitiva 
Acredito que, neste momento, esta loja tem menos variedade comparativamente à concorrência. 
Acredito que os produtos desta loja têm maior qualidade do que os da concorrência. 
As campanhas nesta loja são mais apelativas do que as da concorrência. 
Continuarei a comprar nesta loja enquanto for mais lucrativo para mim. 
Dimensão Afetiva 
Sinto-me bem nesta loja. 
Os colaboradores são atenciosos. 
Dimensão Conativa 
Esta loja não é a minha primeira opção de compra, mesmo quando tem preços mais atrativos. 
Não recomendo esta loja a amigos e familiares. 
Vou continuar a comprar nesta loja, pois já sei como funciona a marca: secções, tamanhos, promoções, 
etc. 
Acção 
Não defendo esta loja se ouvir algum comentário negativo sobre a marca.  
Vou continuar a comprar nesta loja, pois gosto da marca e não quero perder tempo a procurar outras. 
Quadro 3: Operacionalização de constructos- Dimensões da Lealdade 
Fonte: Elaboração Própria 
 
Preço Percebido 
Considero  que os preços praticados nesta loja são elevados.  
Estou disposto a pagar mais por produtos desta loja, do que por produtos de outras marcas. 
Os preços nesta loja teriam de subir bastante para eu mudar para outra marca. 
Quadro 4: Operacionalização de constructos - Preço Percebido 





Esta loja é de elevada qualidade. 
Comparada com outras marcas, esta loja possui maior qualidade. 
Tenho muita confiança nesta marca. 
Acredito que esta marca serve bem os objectivos que pretendo ao comprá-la 
Quadro 5: Operacionalização de constructos - Qualidade Percebida 
Fonte: Adaptada de Yoo (2000, 2001) e Netemeyer et al. (2004) 
 
Valor Percebido 
Faz sentido comprar nesta loja mesmo que seja igual a qualquer outra marca em qualidade e preço. 
Mesmo que outras marcas tenham as mesmas características, eu vou preferir comprar nesta loja. 
Se existir outra marca tão boa quanto esta, eu prefiro comprar nesta. 
Quadro 6: Operacionalização de constructos - Valor Percebido 
Fonte: Adaptado de Yoo (2000, 2001) 
 
Satisfação Global 
Gosto dos produtos desta marca. 
Gosto do serviço prestado por esta marca. 
Apesar de conhecer outras, prefiro comprar nesta loja. 
No geral, estou satisfeito com o serviço prestado por esta loja. 
O serviço nesta loja é rápido e eficaz. 
Os colaboradores aconselham-me quando necessito. 
Os colaboradores revelam pouco conhecimento do produto vendido nesta loja. 
Os produtos que compro nesta loja adequam-se à minhas necessidades e expectativas. 
Quadro 7: Operacionalização de constructos - Satisfação Global 
Fonte: Elaboração própria 
Popularidade da Marca, adapado de Netemeyer et al. (2004) 
Esta marca está na moda. 
Quadro 8: Operacionalização de constructos - Popularidade da marca 





Considero-me um cliente leal a esta marca. 
Esta é a minha primeira opção de compra 
Quando o que procuro está disponível nesta loja, não compro noutras. 
Quadro 9: Operacionalização de constructos - Lealdade Percebida 
Fonte: Adaptado de Yoo (2000) 
 
Personalidade da marca 
É uma marca prática. 
É uma marca honesta. 
É uma marca saudável. 
É uma marca alegre. 
É uma marca ousada. 
É uma marca espirituosa. 
É uma marca imaginativa. 
É uma marca atual. 
É uma marca de confiança. 
É uma marca inteligente. 
É uma marca bem sucedida. 
É uma marca sofisticada. 
É uma marca encantadora. 
É uma marca que transmite liberdade. 
É uma marca transmite um carácter forte. 
Quadro 10: Operacionalização de constructos- Personalidade da marca 




3.6. Objetivos e hipóteses de investigação 
Conscientes de um mercado altamente competitivo ao nível de marcas de vestuário 
infantil, as marcas têm como objetivo a satisfação dos seus clientes e, 
consequentemente, a sua lealdade. Neste sentido, todas as estratégias de Marketing 
estão orientadas para a construção de marcas e serviços que possam reter, atrair, 
satisfazer e tornar os clientes leais. Desta forma, garantem a alavancagem comercial e 
vantagem competitiva no mercado. 
Com este estudo pretende-se identificar as marcas Top of Mind do mercado nacional e 
confirmar a lealdade do consumidor português de vestuário infantil. 
Neste sentido, o presente estudo pretende testar as seguintes hipóteses: 
H1 - O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade cognitiva. 
H2 - O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade afetiva. 
H3 - O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade conativa. 
H4- O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade de ação do 
indivíduo. 
H5 - O peso das compras na primeira loja citada depende do Preço-Qualidade. 
H6 - O peso das compras na primeira loja citada depende Satisfação. 
H7 - O peso das compras na primeira loja citada depende do Serviço. 
H8 - Os indivíduos que declaram lealdade a uma marca despendem a maioria dos gastos 
em vestuário infantil nessa marca. 






Ao longo do capítulo foi definida a população alvo, bem como efetuada a caracterização 
da amostra deste estudo. De seguida, foi apresentado o procedimento de amostragem e 
todo o processo de recolha dos dados. Além disso, foram indicados os constructos 
aplicados, bem como o objetivo de estudo e hipóteses de investigação que serão 
analisadas e interpretadas no capítulo seguinte, tendo por base os conceitos teóricos 
focados no capítulo anterior. 
















4. Análise e Discussão dos resultados 
4.1.  Introdução 
Neste capítulo serão analisados e discutidos os dados recolhidos. Inicialmente será 
efetuada uma análise descritiva onde serão identificadas as marcas Top of Mind do 
mercado nacional, serão apresentados dados acerca do comportamento de compra de 
vestuário infantil, do grau de satisfação e do comportamento de reclamação da amostra 
recolhida. Posteriormente, serão apresentados os resultados do presente estudo, 
derivados de uma análise fatorial exploratória e de um modelo “Logit”. 
 
4.2.  Análise descritiva dos resultados 
4.2.1.  Marcas Top of Mind 
Apesar de existir uma grande dispersão, com um total de 37 lojas diferentes referidas 
em primeiro lugar pelo inquirido (considerando que a compra numa banca de feira 
corresponde a uma compra de loja), verifica-se depois que existem algumas que são 
referenciadas muitas vezes nessa posição e outras escassas vezes. 
Assim, a loja Zippy aparece em primeiro lugar com 54 respostas. Ainda com mais de 10 
respostas, temos a Zara com 33, a Chicco com 27 e a Benetton com 12. Estas quatro 












Marcas Top of Mind 
Marcas N Percentagem 
Zippy 54 24,4% 
Zara 33 14,9% 
Chicco 27 12,2% 
Benetton 12 5,4% 
PréNatal 9 4,1% 
H&M 6 2,7% 
Primark 6 2,7% 
C&A 5 2,3% 
Tiffosi 5 2,3% 
Mayoral 5 2,3% 
Massimo Dutti 5 2,3% 
Kid2Kid 4 1,8% 
Du Pareil Au Même 4 1,8% 
Modalfa 4 1,8% 
Jacadi 4 1,8% 
Respostas em Branco 3 1,4% 
Continente 3 1,4% 
Vertbaudet 3 1,4% 
El Corte Inglês 3 1,4% 
Kiddy's Class 2 0,9% 
Lanidor 2 0,9% 
Petit Patapon 2 0,9% 
Laranjinha 2 0,9% 
Caracol 2 0,9% 
Resposta Inválida 2 0,9% 
Metro Kids 1 0,5% 
Girândola 1 0,5% 
Decathlon 1 0,5% 
Maiorista 1 0,5% 
TLX 1 0,5% 
Jumbo 1 0,5% 
Feiras 1 0,5% 
Gant 1 0,5% 
Tops & Dolls 1 0,5% 
Modalidade 1 0,5% 
Ralph Laurent 1 0,5% 
Juicy Couture 1 0,5% 
SportZone 1 0,5% 
Knot 1 0,5% 
Total 221 100% 
Quadro 11: Marcas Top of Mind de Vestuário Infantil 
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4.2.2. Comportamento de Compra de Vestuário Infantil e Grau de Satisfação 
Segundo os resultados obtidos pela nossa amostra, quando questionamos o que o 
consumidor mais valoriza quando compra produtos para bebés/ crianças, a categoria 
mais citada é a Qualidade do vestuário, com 52% das respostas. Seguem-se o Preço, 
com 10,9% e a relação Qualidade – Preço com 9,5%. O conforto foi referido por 6,8% e 
questões relacionadas com o Aspecto/Design da peça por 4,5% dos inquiridos. De notar 
que 5,9% dos inquiridos não deu resposta a esta questão. As restantes categorias 
apresentam valores residuais. 
 
Gráfico 3: Itens valorizados na compra de produtos para bebés/ crianças 
Relativamente à frequência de compra de vestuário infantil, observa-se que as situações 
mais frequentes são a compra de vestuário infantil uma vez por mês ou uma vez a cada 
três meses (as duas somadas correspondem a 61,6% da amostra). Segue-se o conjunto 
de indivíduos que responderam uma vez a cada seis meses, e que constituem 16,3%. Os 
que têm uma frequência de compra superior à mensal correspondem a 9,5% da amostra, 







Frequência de Compra: N Percentagem 
1 vez em duas semanas 16 7,2% 
1 vez em seis meses 36 16,3% 
1 vez em três meses 66 29,9% 
1 vez por mês 70 31,7% 
1 vez por semana 5 2,3% 
Raramente 28 12,7% 
Total 221 100% 
Quadro 12: Frequência de compra de vestuário infantil 
Tendo em conta a frequência de compra de vestuário infantil da nossa amostra, quando 
questionados acerca do valor médio de compra, a resposta citada mais vezes pelos 
inquiridos foi a referente ao intervalo de 20 a 40 € (42,5% das respostas), seguido de 40 
a 80€ (27,1% das respostas). Ainda com percentagens significativas, temos as classes 10 
a 20€ (9,5% das respostas), 80 a 100€ (também com 9,5% das respostas) e 100 a 120€ 
(6,8% das respostas). Todas as outras respostas apresentam valores insignificantes. 
 
 
Gráfico 4: Valor médio de compra de vestuário infantil na loja Top of Mind, com base na 
frequência de compra 
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Quando questionados acerca do peso de compras efetuadas nas lojas nomeadas em 
primeiro lugar, aquilo que se verifica é que o grosso do peso das compras feito na 
primeira loja citada pelo inquirido está entre 20 e 70% dos seus gastos globais em 
vestuário infantil, nomeadamente 69,2%. 
No que se refere às classes extremas, verifica-se que 9% considera que o peso da loja 
nos gastos totais em vestuário infantil é esmagador (referente à opção mais de 80%), 
enquanto que 13,6% consideram esse mesmo peso como diminuto (referente à opção 
menos de 20%). 
 
Peso de compras efetuadas na loja 
nomeada em primeiro lugar: 
N Percentagem 
Menos de 20% 30 13,6% 
Entre 20 a 40% 52 23,5% 
Entre 40 e 50% 43 19,5% 
Entre 50 e 70% 58 26,2% 
Entre 70 e 80% 18 8,1% 
Acima dos 80% 20 9% 
Total 221 100% 
Quadro 13: Peso de compras efetuadas na loja Top of Mind 
Tendo em conta a primeira loja nomeada, conforme se observa na tabela seguinte, a 
larga maioria considera o serviço pós-venda da loja como “bom” (70,6%). Seguem-se 
19% que o classificam como sendo “mais ou menos” e 10% que o classificam como 









No geral, como avalia o serviço pós-venda 
desta loja? 
N Percentagem 
Mau 1 0,5% 
Mais ou Menos 42 19% 
Bom 156 70,6% 
Muito Bom 22 10% 
Total 221 100% 
Quadro 14: Avaliação do serviço pós-venda da loja Top of Mind 
Em termos do grau de satisfação, verifica-se que 49,3% dos clientes se encontram 
satisfeitos com a loja que referem em primeiro lugar, estando 46,6% muito satisfeitos. 
Há 3,6% dos inquiridos que estão extremamente satisfeitos e 0,5% (correspondente a 
um inquirido) que não está nada satisfeito. 
 
Gráfico 5: Grau de satisfação com o serviço prestado pela loja Top of Mind 
Quando questionados acerca da probabilidade de continuar a comprar na loja nomeada 
em primeiro lugar, salientamos que 23,1% dão total certeza (100% de probabilidade) de 
voltar a comprar na loja escolhida. Com percentagens superiores a 80% temos 34,4% 
(divididos por 19,5% que situam a probabilidade entre 80% e 90% e 14,9% que situam 
a probabilidade entre 90% e 99%).  
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Ou seja, com probabilidade muito elevada de compra na mesma loja (igual ou superior s 
80%) temos 57,5% dos inquiridos, o que parece indiciar uma elevada satisfação dos 
elementos da amostra com a principal loja em que fazem compras de vestuário infantil.  
Em contrapartida, com probabilidade inferior a 50%, temos um total de 12,2% (dos 
quais apenas 0,5% com probabilidade nula de efetuar compras na mesma loja).  
Ou seja, 87,8% dos inquiridos apresenta maior probabilidade de voltar a comprar na 
mesma loja do que de não o fazer. Este resultado é lógico, pois a pergunta é feita em 
relação à loja de preferência do indivíduo. 
 
Qual a probabilidade de continuar 
a comprar nesta loja? 
N Percentagem 
0% 1 0,5% 
Entre 10% a 20% 4 1,8% 
Entre 20% a 30% 8 3,6% 
Entre 30% a 40% 4 1,8% 
Entre 40% a 50% 10 4,5% 
Entre 50% a 60% 23 10,4% 
Entre 60% a 70% 15 6,8% 
Entre 70% a 80% 29 13,1% 
Entre 80% a 90% 43 19,5% 
Entre 90% a 99% 33 14,9% 
100% 51 23,1% 
Total 221 100% 







4.2.3. Comportamento de Reclamação 
Apenas 16 (7,2%) inquiridos dizem alguma vez ter apresentado reclamação. Por sua vez, 
205 inquiridos (92,8%) afirma nunca o ter feito. 
 
 
Gráfico 6: Número de inquiridos que formalizaram reclamação 
Relativamente ao modo como reclamaram, 11 inquiridos referiram efetuaram a 
reclamação na loja, houve um que se dirigiu diretamente ao gerente de loja, e um outro 
que escreveu no livro de reclamações (ou seja, aparentemente, o único que fez uma 










Como Reclamou: N Percentagem 
Na loja onde comprou o produto 11 5% 
E-mail 2 0,9% 
Gerente de Loja 1 0,5% 
No livro de reclamações 1 0,5% 
Não reclamaram 206 93,2% 
Total 221 100% 
Quadro 16: Meio utilizado para efetuar a reclamação 
Contudo, verificamos que 14 inquiridos recomendam a loja, mesmo tendo tido 
necessidade de efetuar uma reclamação e 2 que não recomendam. 
 
Recomenda esta loja a familiares 
e amigos após o processo de 
reclamação? 
N Percentagem 
Não 2 0,9% 
Sim 14 6,3% 
Não reclamaram 205 92,8% 
Total 221 100% 
Quadro 17: Número de inquiridos que recomendam a loja após a reclamação 
 
Das citadas 16 pessoas, apenas 3 alteraram o seu comportamento. Uma afirma gastar 
mais do que antes e duas afirmam gastar menos que antes. 13 continuam a gastar o 







Após o processo de reclamação 
compra nesta loja: 
N Percentagem 
Igual a antes 13 5,9% 
Mais do que antes 1 0,5% 
Menos do que antes 2 0,9% 
Não reclamaram 205 92,8% 
Total 221 100% 
Quadro 18: Alteração do comportamento de compra após a reclamação 
 
4.2.4.  Resultados do Estudo 
 
Através das variáveis que compõem as cinco categorias do Valor da Marca (David 
Aaker, 1996), Preço Percebido, Qualidade Percebida, Valor Percebido, Satisfação, 
Popularidade da Marca e Lealdade Percebida, efetuou-se uma análise fatorial, utilizando 
o método de extração dos componentes principais, com o método de rotação Varimax, 
da qual resultaram seis possíveis fatores, conforme tabelas seguintes: 
 
Fator 1 Fator 2 Fator3 Fator 4 Fator 5 Fator 6 
7. Tenho muita 
confiança nesta marca. 
0,545 - - - - - 
7. Acredito que esta 
marca serve bem os 
objetivos que pretendo 
ao comprá-la. 
0,639 - - - - - 
7. Gosto dos produtos 
desta marca. 
0,728 - - - - - 
7. No geral, estou 
satisfeito com o 
serviço prestado por 
esta loja. 
0,656 - - - - - 
7. Os produtos que 
compro nesta loja 
adequam-se à minhas 
necessidades e 
expectativas. 
0,719 - - - - - 
 
 




Fator 1 Fator 2 Fator3 Fator 4 Fator 5 Fator 6 
7. Gosto do serviço 
prestado por esta 
marca. 
- 0,633 - - - - 
7. O serviço nesta loja 
é rápido e eficaz. 
- 0,727 - - - - 
7. Os colaboradores 
aconselham-me 
quando necessito. 
- 0,833 - - - - 
7. Os colaboradores 
revelam pouco 
conhecimento do 
produto vendido nesta 
loja.*** 
- -0,701 - - - - 
7. Considero  que os 
preços praticados 
nesta loja são 
elevados. 
- - 0,716 - - - 
7. Estou disposto a 
pagar mais por 
produtos desta loja, do 
que por produtos de 
outras marcas. 
- - 0,738 - - - 
7. Esta loja é de 
elevada qualidade. 
- - 0,678 - - - 
7. Comparada com 
outras marcas, esta 
loja possui maior 
qualidade. 
- - 0,749 - - - 
7. Se existir outra 
marca tão boa quanto 
esta marca, eu prefiro 
comprar nesta. 
- - - 0,654 - 
 
7. Faz sentido comprar 
nesta loja mesmo que 
seja igual a qualquer 
outra marca em 
qualidade e preço. 
- - - 0,824 - - 
7. Mesmo que outras 
marcas tenham as 
mesmas 
características, eu vou 
preferir comprar nesta 
loja. 







Fator 1 Fator 2 Fator3 Fator 4 Fator 5 Fator 6 
7. Apesar de conhecer 
outras, prefiro comprar 
nesta loja. 
- - - - 0,412 - 
7. Esta marca está na 
moda. 
- - - - 0,648 - 
7. Considero-me um 
cliente leal a esta 
marca. 
- - - - 0,519 - 
7. Esta marca é a 
minha primeira opção 
de compra. 
- - - - 0,658 - 
7. Quando o que 
procuro está 
disponível nesta loja,  
não compro noutras. 
- - - - 0,693 - 
7. Os preços nesta loja 
teriam de subir 
bastante para eu mudar 
para outra marca. 
- - - - - 0,782 
Quadro 19: Análise fatorial, com base nas variáveis relativas às categorias do valor da 
marca (David Aaker, 1996) 
 
Procedeu-se à inversão da variável “Os colaboradores revelam pouco conhecimento do 
produto vendido nesta loja” e o fator 6 foi desconsiderado por conter apenas uma 
variável. 
Assim, criaram-se 5 novas variáveis, que foram construídas através da média da 
pontuação das variáveis do fator respetivo:  
Fator 1 = SatisNV = Satisfação 
Fator 2 = ServNV = Serviço 
Fator 3 = PrecQual = Preço – Qualidade 
Fator 4 = Comparativo (entre lojas) 





Foram ainda criadas as variáveis: 
 Q14NucInterior, referente às pessoas que reclamam com amigos e familiares sobre 
algum problema que tenha ocorrido na primeira loja por eles citada;  
 Q14NucExterior, referente às pessoas que reclamam em associações de defesa do 
consumidor e órgãos similares sobre algum problema que tenha ocorrido na primeira 
loja por eles citada;  
 Q14NucLoja, referente às pessoas que reclamam diretamente na própria loja sobre 
algum problema que tenha ocorrido na primeira loja por eles citada. 
 lealcog = Dimensão Cognitiva da Lealdade 
 lealafetiva = Dimensão Afetiva da Lealdade 
 Lealconativa = Dimensão Conativa da Lealdade 
 LealAc = Dimensão Ação da Lealdade 
 PersonalidadeMarca = variáveis que contemplam os traços de personalidade da 
marca 
 Pesocompras = criada como uma variável binária que assume duas classes: os 
elementos que despendem valor igual ou inferior a 50% dos seus gastos totais em 
vestuário infantil na primeira marca citada e os que despendem 51% ou mais. 
Daqui, partimos para a tentativa de obtenção de um modelo logístico aplicado à 
propensão para a lealdade.  
Uma regressão logística mede a relação entre uma variável categórica dependente e, 
normalmente, uma variável independente contínua, encontrando-se a variável 
dependente numa dicotomia de probabilidades. 
Agrupando as diferentes classes de compras de forma a termos uma variável binária, 
obtém-se a variável peso compras, com um valor 0 atribuído aos inquiridos que 
declaram gastar 50% ou menos das suas compras em vestuário infantil na primeira loja 
escolhida e o valor 1 aos que declaram gastar 51% ou mais. Esta será a variável 





Desta forma, obtemos 125 elementos que declararam gastar 50% ou menos dos seus 
gastos em vestuário infantil na primeira loja por eles referida, correspondentes a 56,6% 
do total da amostra e 96 elementos, correspondentes a 43,4% do total, que declaram 
efetuar mais de 51% numa única loja. 
Para a construção do nosso modelo logístico, consideraram-se as seguintes variáveis 
independentes para incluir como possíveis variáveis explicativas: Sexo, Idade, 
Escolaridade, Lealdade de Acão, Lealdade Conativa, Lealdade Cognitiva, Lealdade 
Afetiva, Preço – Qualidade, Satisfação, Serviço, Comparativo, Lealdade Declarada, 
Personalidade da Marca, Núcleo Interior, Núcleo Exterior e Reação em Loja. 
 
Em termos de confronto entre valores observados e valores previstos, verificamos que 
28 elementos que se previam ter um peso das compras na primeira loja igual ou superior 
a 51% têm, na verdade, um peso igual ou inferior a 50%. Por sua vez, 32 elementos que 
se previam que tivessem um gasto igual ou inferior a 50%, tiveram um gasto igual ou 
superior a 51%. Portanto, o diferencial global cifra-se em 4 elementos (o modelo prevê, 
com base nas variáveis acima citadas, que haja 129 pessoas em 221 com um peso igual 
ou inferior a 50%, ao invés das 125 observadas, e 91 em vez das 95 com um peso igual 












97 28 77,6% 
>51% de 
compras 
32 63 66,3% 
Total 129 91 72,7% 







Foram consideradas como variáveis significativas, a um nível de significância de 10%, 
a Lealdade de Acão (p = 0,017), Lealdade Afetiva (p = 0,020), Comparativo (p = 0,067), 
Lealdade Declarada (p = 0,009) e Reação em Loja (p = 0,026). 
 
Variáveis Significativas Significância 
Lealdade Ação 0,017 
Lealdade Afetiva 0,02 
Comparativo (entre lojas)  0,067 
Lealdade Declarada 0,009 
Reação à loja 0,026 
Quadro 21: Variáveis significativas 
 
Cruzando a variável Peso das Compras com as variáveis Lealdade Acão, Lealdade 
Conativa, Lealdade Declarada, Comparativo e Reação à Loja, conseguimos verificar 
que, apesar de os consumidores se dizerem leais, o peso das compras é igual ou inferior 
a 50%. Ou seja, os consumidores declaram-se como leais, mas não se comportam como 
tal, distribuindo os seus gastos por outras lojas e, na sua maioria, gastando mais em 
outras lojas do que na primeira loja por eles referenciada e à qual, maioritariamente, se 
identificam como leais. 
Para além disso, torna-se necessário comparar as médias de pontuação das variáveis 
entre os grupos que dizem que a sua loja de eleição representa menos de 50% das 
compras totais de vestuário infantil e os que dizem que representa 51% ou mais. 
No que toca à variável Lealdade de Acão, temos que a média das respostas a esta 
questão é mais elevada entre os que têm peso de compras inferior a 50% (2,81 vs 2,33, 
p = 0,000). Exatamente o mesmo sucede no que diz respeito à variável lealdade 
conativa (2,19 vs 1,74, p = 0,000). No entanto, sucede exatamente o inverso no que diz 
respeito à variável Lealdade Declarada (13,62 vs 15,21, p = 0,000), bem como à 










Reação à Loja 
<50% de 
compras 
Média 2,81 2,192 13,616 4,944 
N 125 125 125 125 
>51% de 
compras 
Média 2,33 1,7396 15,21 5,771 
N 96 96 96 96 
Quadro 22: Confronto entre peso de compras observado e variáveis significativas 
Se falarmos agora da variável prevista, em que o número de elementos com menos que 
50% de peso das compras na primeira loja citada pelo inquirido é de 129, sendo o outro 
grupo constituído por 91 elementos, em termos de comportamento esperado, as 
conclusões são as que se seguem: 
No que se refere à variável Lealdade Ação, verificamos que a média das respostas a esta 
questão é mais elevada entre os que têm peso de compras igual ou inferior a 50% (2,92 
vs 2,15, p = 0,000). Exatamente o mesmo sucede no que diz respeito à variável lealdade 
conativa (2,28 vs 1,59, p = 0,000). No entanto, sucede exatamente o inverso no que diz 
respeito à variável Lealdade Declarada (13,29 vs 15,72, p = 0,000), bem como à 
variável Reação à Loja (4,73 vs 6,07, p = 0,000), e à variável Comparativo (6,92 vs 7,37, 
p = 0,048). 
No caso do valor previsto, todas as variáveis são estatisticamente significativas a um 
nível de significância de 10%. 
 





Reação à Loja 
<50% de 
compras 
Média 2,92 2,2791 13,291 4,733 
N 129 129 129 129 
>51% de 
compras 
Média 2,15 1,5934 15,723 6,071 
N 91 91 91 91 




Em termos correlacionais, verificamos alguns comportamentos interessantes. 
Segue-se um quadro com as correlações estatisticamente significativas: 
 
Par de variáveis Correlação 
Lealdade de Acão - Lealdade Conativa 0,408 
Lealdade de Acão - Lealdade Afetiva -0,271 
Lealdade de Acão - Lealdade Declarada -0,424 
Lealdade de Acão - Personalidade da Marca -0,299 
Lealdade Conativa - Lealdade Afetiva -0,55 
Lealdade Conativa - Lealdade Declarada -0,468 
Lealdade Conativa - Personalidade da Marca -0,479 
Lealdade Cognitiva - Lealdade Afetiva 0,204 
Lealdade Cognitiva - Lealdade Declarada 0,155 
Lealdade Cognitiva - Personalidade da Marca 0,135 
Lealdade Afetiva - Lealdade Declarada 0,382 
Lealdade Afetiva - Personalidade da Marca 0,493 
Lealdade Declarada - Personalidade da Marca 0,534 
Quadro 24: Correlação entre variáveis estatisticamente significativas 
Todas as correlações acima são estatisticamente significativas a um nível de 
significância de 95%. 
Conforme se observa, nenhuma das correlações é forte, ou seja, são fracas ou 
moderadas. As correlações fracas (as que se situam entre -0,3 e 0,3), independentemente 
do sinal, dizem-nos que pouca ou nenhuma relação existe entre os pares de variáveis 
citados.  
No que diz respeito às correlações moderadas, no sentido positivo, temos os seguintes 
pares: Lealdade Acão - Lealdade Conativa, Lealdade Afetiva - Lealdade Declarada, 
Lealdade Afetiva - Personalidade da Marca, Lealdade Declarada - Personalidade da 
Marca. 
Isto significa que, nestes quatro pares, quando uma das variáveis aumenta, a outra 
também tende a aumentar, embora numa proporção diferente (não de um para um). Por 
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exemplo, respostas que indiciem um aumento da variável Lealdade Afetiva, conduzirão 
também a um aumento da variável Personalidade da Marca. 
Existem igualmente correlações moderadas no sentido negativo: Lealdade de Acão - 
Lealdade Declarada, Lealdade Conativa - Lealdade Afetiva, Lealdade Conativa - 
Lealdade Declarada, Lealdade Conativa - Personalidade da Marca. 
Nestes casos, talvez o mais interessante seja salientar que a variável Lealdade Conativa 
está inversamente relacionada com as variáveis Lealdade Afetiva, Lealdade Declarada e 
Personalidade da Marca, ou seja, um aumento do score da variável Lealdade Conativa 
leva a uma diminuição moderada do score das outras variáveis citadas. 
 
4.2.5.  Discussão das Hipóteses 
Após análise dos dados, podemos retirar seguintes conclusões relativamente às 
hipóteses colocadas para o presente estudo: 
H1 - O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade cognitiva. 
De acordo com a análise estatística efetuada, existe evidência estatística suficiente para 
rejeitar esta hipótese, ou seja, de acordo com o nosso modelo, a lealdade cognitiva não é 
uma das variáveis que determinam o peso das compras na primeira loja citada, ao 
contrário do que seria expectável em termos teóricos. 
H2 - O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade afetiva. 
De acordo com a análise estatística efetuada, não existe evidência estatística suficiente 
para rejeitar esta hipótese, pelo que se mantém a mesma, ou seja, de acordo com o nosso 
modelo, a lealdade afetiva é uma das variáveis que determinam o peso das compras na 
primeira loja citada, corroborando a teoria. 
H3 - O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade conativa. 
De acordo com a análise estatística efetuada, existe evidência estatística suficiente para 
rejeitar esta hipótese, ou seja, de acordo com o nosso modelo, a lealdade conativa não é 
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uma das variáveis que determinam o peso das compras na primeira loja citada, ao 
contrário do que seria expectável em termos teóricos. 
H4 - O peso das compras na primeira loja citada depende da lealdade de ação do 
indivíduo. 
De acordo com a análise estatística efetuada, não existe evidência estatística suficiente 
para rejeitar esta hipótese, pelo que se mantém a mesma, ou seja, de acordo com o nosso 
modelo, a lealdade de ação é uma das variáveis que determinam o peso das compras na 
primeira loja citada, corroborando a teoria. 
H5 - O peso das compras na primeira loja citada depende da relação Preço-
Qualidade. 
De acordo com a análise estatística efetuada, existe evidência estatística suficiente para 
rejeitar esta hipótese, ou seja, de acordo com o nosso modelo, a relação Preço - 
Qualidade não é uma das variáveis que determinam o peso das compras na primeira loja 
citada, contrariando não apenas teorias, mas identicamente ideias feitas e instituídas. 
H6 - O peso das compras na primeira loja citada depende da Satisfação. 
De acordo com a análise estatística efetuada, existe evidência estatística suficiente para 
rejeitar esta hipótese, ou seja, de acordo com o nosso modelo, a Satisfação declarada 
pelo cliente não é uma das variáveis que determinam o peso das compras na primeira 
loja citada, o que constitui um resultado assaz curioso. 
H7 - O peso das compras na primeira loja citada depende do Serviço. 
De acordo com a análise estatística efetuada, existe evidência estatística suficiente para 
rejeitar esta hipótese, ou seja, de acordo com o nosso modelo, a perceção pelo cliente do 
Serviço que lhe foi prestado pela loja não é uma das variáveis que determinam o peso 
das compras na primeira loja citada. 
H8 – Os indivíduos que declaram lealdade a uma marca despendem a maioria dos 
gastos em vestuário infantil nessa marca. 
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De acordo com a análise estatística efetuada, existe evidência estatística suficiente para 
rejeitar esta hipótese, ou seja, de acordo com o nosso modelo, a maioria dos indivíduos 
que declara lealdade a uma dada marca, despende menos de 50% dos seus gastos em 
vestuário infantil nessa mesma marca, fazendo com que se declarem leais, mas não o 
sejam. 
H9 – A Personalidade da Marca é um fator determinante no peso das compras 
efetuadas pelos indivíduos 
De acordo com a análise estatística efetuada, existe evidência estatística suficiente para 
rejeitar esta hipótese, ou seja, de acordo com o nosso modelo, a Personalidade da Marca 
(aos olhos do indivíduo) não influencia o peso dos gastos em vestuário infantil em 

















O presente estudo colocou como objetivo a identificação das lojas Top of Mind do 
mercado português, a confirmação da lealdade do consumidor nacional de vestuário 
infantil, bem como fatores associados à lealdade. 
Após o enquadramento teórico de conceitos como lealdade, valor da marca, 
personalidade da marca e comportamento de reclamação, como fatores que poderiam 
condicionar a lealdade, efetuou-se uma análise da amostra extraída da população alvo 
para este estudo.  
Neste sentido, verificou-se que, no caso particular dos gastos em vestuário infantil, 
algumas das prerrogativas teóricas não se confirmam.  
Entre as mais importantes estará a diferença entre o facto de os indivíduos se verem a 
eles mesmos como leais, mas, de facto, não o serem. Ou seja, acabam por despender a 
maioria dos seus gastos em vestuário infantil em outras lojas que não aquela a que se 
declaram leais ou a que dizem ser de sua preferência. 
Mas há ainda outros aspetos curiosos. Um deles tem a ver com a quebra do conceito do 
processo de formação da lealdade por fases de Oliver (1999). Ou seja, duas das fases 
propostas por este autor não apresentam qualquer relação com os gastos do consumidor 
no que toca a este produto. São elas a Lealdade Cognitiva e a Lealdade Conativa. Para 
além disso, e talvez de forma mais interessante, as fases correspondentes à Lealdade 
Afetiva e à Lealdade de Acão, estão de facto ligadas ao comportamento do consumidor, 
mas em sentidos opostos no âmbito do modelo, ou seja, a Fase Afetiva e a Fase da Acão 
estão inversamente correlacionadas, fazendo com que quanto maior a lealdade Afetiva, 
menor a Lealdade de Ação. 
Por outro lado, e ainda no âmbito do modelo, quanto maior a lealdade de Acão, maior a 
probabilidade de o peso das compras na primeira loja citada ser inferior a 50% dos 
gastos totais em vestuário infantil. 
Daqui se pode inferir que o que os indivíduos declaram ser entra em contradição com 
aquilo que eles declaram fazer. 
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Outro aspeto interessante é o que se refere à refutação parcial da teoria de Aaker (1997), 
pois os dados mostram que a Personalidade da Marca não lhe acrescenta, aos olhos do 
consumidor, qualquer valor. O peso dos seus gastos na marca não apresenta qualquer 
relação com a Personalidade da Marca. O mesmo é válido para a componente de 
Satisfação/Lealdade. 
Devido à escassez de respostas no âmbito das reclamações (apenas 16 pessoas 
afirmaram terem reclamado), gerando uma subamostra diminuta, o nosso estudo pode-
se afirmar como não conclusivo nesse âmbito. 
 
6. Limitações Metodológicas e Recomendações para Investigação Futura 
Este estudo apresenta limitações ao nível da dimensão da amostra, composta por 221 
consumidores de vestuário infantil, que se pode considerar relativamente pequena. Esta 
dimensão da amostra é explicada, principalmente, devido ao tempo escasso para a 
recolha dos dados e respetivo tratamento e análise. 
Uma vez que o questionário foi divulgado em versão online entre familiares e amigos, 
recebi também feedback relativamente à dimensão do questionário e ao tempo que os 
inquiridos demoraram a responder. Muitos consideraram que o questionário era longo, o 
que poderá ter gerado desistência do preenchimento do mesmo, condicionado a 
autenticidade das respostas e, consequentemente, os resultados do presente estudo. 
Contudo, as limitações metodológicas do presente estudo devem ser perspetivadas como 
oportunidades de melhoria de investigações futuras. Desde logo, a dimensão da amostra 
poderia ser aumentada e ser determinada de forma aleatória. 
Uma vez que este estudo procurou explicar a lealdade às marcas de vestuário infantil no 
mercado nacional, seria interessante, como investigação futura, aplicar o mesmo estudo 
focando as várias regiões do país, de forma a confirmar e confrontar o comportamento 
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Questionário desenvolvido no âmbito de uma tese de Mestrado em Gestão Comercial, da Faculdade de 
Economia da Universidade do Porto. O objetivo deste estudo é avaliar o nível de satisfação e fidelização 
do cliente para com marcas de vestuário infantil, bem como avaliar o serviço pós-venda. Os dados 
recolhidos pelo presente questionário serão tratados estatisticamente e nunca de forma individual, pelo 
que garantimos o máximo sigilo.  
 
 
1. Há quanto tempo é consumidor(a) de lojas de vestuário infantil? ____________ 
 
2. O que valoriza quando compra produtos de bebés/ crianças: 
1º   
2º   
3º   
4º   
5º   
 
3. Com que frequência compra vestuário infantil? 
1 vez por semana   
1 vez em duas semanas   
1 vez por mês   
1 vez em três meses   
1 vez em 6 meses   
Raramente   
 
4. Tendo em conta a última resposta, em média qual é o valor que compra? 
10€ a 20€   
 
120€ a 140€   
20€ a 40€   
 
140€ a 200€   
40€ a 80€   
 
200€ a 300€   
80€ a 100€   
 
300€ a 400€   
100€ a 120€   
 
 + de 400€   
 
5. Que lojas/cadeias/marcas costuma frequentar quando compra vestuário infantil? 
1º   
2º   
3º   
4º   
5º   
 
Para responder às questões do restante questionário, considere apenas a loja que nomeou em 1º lugar 
na questão anterior. 
 
 
6.  No total de compras que faz para bebés/ crianças qual é o peso das compras que faz nesta loja? 
|__| Menos de 20%  |__| Entre 20 a 40%  |__| Entre 40 e 50%  


















Acredito que, neste momento, esta loja 
tem menos variedade comparativamente à 
concorrência. 
  
        
Acredito que os produtos desta loja têm 
maior qualidade do que os da 
concorrência. 
  
        
As campanhas nesta loja são mais 
apelativas do que as da concorrência. 
  
        
Continuarei a comprar nesta loja enquanto 
for mais lucrativo para mim. 
  
        
Sinto-me bem nesta loja.           
Os colaboradores são atenciosos.           
Esta loja não é a minha primeira opção de 
compra, mesmo quando tem preços mais 
atrativos. 
  
        
Não recomendo esta loja a amigos e 
familiares. 
  
        
Vou continuar a comprar nesta loja, pois 
já sei como funciona a marca: secções, 
tamanhos, promoções, etc. 
  
        
Não defendo esta loja se ouvir algum 
comentário negativo sobre a marca.  
  
        
Vou continuar a comprar nesta loja, pois 
gosto da marca e não quero perder tempo 
a procurar outras. 
  
        
Considero  que os preços praticados nesta 
loja são elevados. 
  
        
Estou disposto a pagar mais por produtos 
desta loja, do que por produtos de outras 
marcas. 
  
        
Os preços nesta loja teriam de subir 
bastante para eu mudar para outra marca. 
  
        
Esta loja é de elevada qualidade.           
Comparada com outras marcas, esta loja 
possui maior qualidade. 
  
        
Tenho muita confiança nesta marca.           
Acredito que esta marca serve bem os 
objetivos que pretendo ao comprá-la. 
  
        
Faz sentido comprar nesta loja mesmo que 
seja igual a qualquer outra marca em 
qualidade e preço. 
  
        
Mesmo que outras marcas tenham as 
mesmas características, eu vou preferir 
comprar nesta loja. 
  
        
Se existir outra marca tão boa quanto a 
esta marca, eu prefiro comprar nesta. 
  
        
Gosto dos produtos desta marca.           
















Apesar de conhecer outras, prefiro 





No geral, estou satisfeito com o serviço 
prestado por esta loja. 
  
        
O serviço nesta loja é rápido e eficaz.           
Os colaboradores aconselham-me quando 
necessito. 
  
        
Os colaboradores revelam pouco 
conhecimento do produto vendido nesta 
loja. 
  
        
Os produtos que compro nesta loja 
adequam-se à minhas necessidades e 
expectativas. 
  
        
Esta marca está na moda.           
Considero-me um cliente leal a esta 
marca. 
  
        
Esta marca é a minha primeira opção de 
compra. 
  
        
Quando o que procuro está disponível 
nesta loja,  não compro noutras. 
  
        
É uma marca prática.           
É uma marca honesta.           
É uma marca saudável.           
É uma marca alegre.           
É uma marca ousada.           
É uma marca espirituosa.           
É uma marca imaginativa.           
É uma marca atual.           
É uma marca de confiança.           
É uma marca inteligente.           
É uma marca bem sucedida.           
É uma marca sofisticada.           
É uma marca encantadora.           
É uma marca que transmite liberdade.           
É uma marca transmite um carácter forte.           
 
8. Já efetuou alguma reclamação (verbal ou por escrito) nesta loja? 
Sim   
Não   










9. Qual foi o motivo da reclamação e sua gravidade relativa : 
 
      Como avalia a gravidade da reclamação?  
1- Extremamente grave… 5- Nada grave 
Motivos: 1 2 3 4 5 
Qualidade do produto       
Atendimento       
Demora na entrega da encomenda       
Informação técnica inadequada       
Aconselhamento inadequado       
Serviço pós-venda       
Preço mal marcado no produto       
Erro na faturação       
Pouca variedade de escolha       
Outro… Qual?       
 
 
10. Como reclamou: 
Na loja onde comprou o produto   
No livro de reclamações   
E-mail   
No site da marca   
Outro… Qual?   
 
 
11. Assinale o seu grau de concordância face às seguintes questões: 










A loja mostrou-se compreensiva 
com o meu problema.           
O processo foi tratado com todo 
o profissionalismo.           
O meu problema foi resolvido 
com rapidez.           
O serviço pós-venda foi eficaz.           
Fui atendido com cortesia.           
Senti que a loja desvalorizou a 
minha reclamação.           
 
 
12.  Recomenda esta loja a familiares e amigos após o processo de reclamação? 
Sim   
Não   
 
13. Após o processo de reclamação compra nesta loja: 
Menos do que antes   
Igual a antes   





  14.Assinale o seu grau de concordância face às seguintes questões: 
     1 –Muito improvável … 6 – Muito 
provável 
Quando fico insatisfeito, qual é a probabilidade de: 1 2 3 4 5 6 
Decidir não comprar na loja novamente.             
Falar aos amigos e familiares da sua má experiência.             
Convencer os seus amigos e familiares a não comprar na loja.             
Reclamar a uma associação de defesa do consumidor para que a loja trate do seu 
problema.             
Escrever uma carta ao jornal local e contar a sua má experiência.             
Reportar a uma associação de defesa do consumidor  para que esta possa avisar outros 
consumidores.             
Tomar alguma ação legal contra a loja.             
Esquecer o incidente e não fazer nada.             
Reclamar ao gerente na sua próxima visita à loja.             
Regressar ou telefonar para a loja imediatamente e pedir-lhes para resolverem o 
problema.             
 







          
 










          
 
17. Qual a probabilidade de continuar a comprar nesta loja? 
0%   
 
Entre 60% a 70%   
Entre 10% a 20%   
 
Entre 70% a 80%   
Entre 20% a 30%   
 
Entre 80% a 90%   
Entre 30% a 40%   
 
Entre 90%  a 99%   
Entre 40% a 50%   
 
100%   
Entre 50% a 60%   
    




 Fem.   
 
Ensino Básico   
Masc.   
 
Ensino Secundário   
   
Licenciatura   
Idade _____ 
 
Pós-Graduação   
   
Mestrado   
   
Doutoramento   
 
Obrigado pela sua colaboração. 
